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Marketingovy mix zvoleného prazského minipivovaru

Abstrakt

PredloZena diplomova prace poskytuje piehled o aktudlni situaci na trhu v oblasti
pivovarnictvi, pfi¢emz pozornost je zaméfena predevSim na segment minipivovart.
Problematika pivovarnictvi je v soucasné dob¢ aktualnim a velice diskutovanym tématem, které
ma veliky potencial i do budoucna.

Diplomova préce si klade za cil vytvofeni marketingového mixu zvoleného prazského
minipivovaru na zakladé¢ dotaznikového Setfeni, analyzy trhu a zhodnoceni soucasného
marketingového mixu podniku.

Samotna prace se sklada ze dvou casti (teoretické a praktické) a je strukturovana do
sedmi kapitol. Prvni ¢ast prace se vénuje definici piva jako takovému, jeho rozdéleni dle EPM
a historii pivovarnictvi na uzemi Ceské republiky. Dal3{ &ast prace je vénovéna redersi odborné
literatury. Postupné bude definovan STP model a marketingovy mix.

V praktické &asti prace bude analyzovano odvétvi pivovarnictvi Ceské republiky, jeho
postaveni v ramci svétové produkce a také bude analyzovan aktualni vyvoj minipivovari v nasi
zemi.

Ve ctvrté kapitole bude predevsim predstaven vybrany minipivovar, na ktery bude
aplikovan STP model a podrobné bude zanalyzovan marketingovy mix podniku.

StéZejni Casti pro tuto praci je marketingovy vyzkum, ktery byl proveden pomoci
kvantitativniho Setfeni. Byly vytvofeny dva dotazniky, z nichz jeden byl uréen pro
minipivovary v Praze a druhy byl koncipovan pro spotiebitele. Nasledné byly tyto dotazniky
vyhodnoceny komparaci.

V posledni kapitole bude na zaklad¢ nabytych védomosti a jejich zhodnoceni sestaven

vybranému minipivovaru novy marketingovy mix.

Klic¢ova slova: Produkt, propagace, marketingovy mix, minipivovar, pivo, marketingova

komunikace, Praha



Marketing mix of selected Prague microbrewery

Abstract

The submitted thesis provides an overview of the current market situation in the brewing
industry, with the focus on the microbrewery segment. The issue of brewing is currently a
topical and highly discussed topic that has great potential for the future.

The aim of the thesis is to create a marketing mix of selected Prague microbrewery
based on questionnaire survey, market analysis and evaluation of current marketing mix of the
company.

The work itself consists of two parts (theoretical and practical) and is structured into
seven chapters. The first part is devoted to the definition of beer as such, its distribution
according to EPM and the history of brewing in the Czech Republic. The next part of the thesis
is devoted to literature search. STP model and marketing mix will be gradually defined.

In the practical part of the thesis will be analyzed the brewing industry of the Czech
Republic, its position in the world production and the current development of microbreweries
in our country will be analyzed.

In the fourth chapter, the selected microbrewery will be introduced to which the STP
model will be applied and the marketing mix of the company will be analyzed in detail.

The main part of this work is marketing research, which was done by quantitative
investigation. Two questionnaires were created, one of which was intended for microbreweries
in Prague and the other was designed for consumers. Subsequently, these questionnaires were
evaluated by comparison.

In the last chapter, a new marketing mix will be compiled on the basis of acquired knowledge

and their evaluation.

Keywords: Product, promotion, marketing mix, microbrewery, beer, marketing

communication, Prague
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1 Uvod

Pivovarnictvi Ceské republiky je neodmyslitelnou souéasti potravinaiského primyslu.
Nejenze ma v naSi zemi mnohaletou a bohatou tradici, ale t&Si se neustalému rozvoji, ktery ma
znaény spolecensky, ekonomicky i kulturni dopad na celou spole¢nost a rozvoj regionti. Z toho
diivodu je pivo Casto povazovano jako Cesky narodni napo;j.

Historie piva saha az do pocatki civilizace, kdy bylo vafeno v rliznych formach a dnesni
chut’ piva nepfipominalo ani zdaleka. O po&atcich opravdového piva v CR mizeme mluvit az
od konce 9. stol., kdy vznikl prvni pivovar v CR, a to Bfevnovsky klasterni pivovar fungujici
dodnes. Za tu dobu doslo v oblasti pivovarnictvi k neuvéfitelnému posunu. Celkovy vystav piva
zatal v Ceské republice sice jednu dobu klesat, ale za prvnich 8 mésict lofiského roku se opét
mezirocné zvysil o 2 %.

V nasi zemi pivovarnicky trh stdle ovladaji velké primyslové pivovary, které jsou
Plzerisky Prazdroj a.s., Pivovary Staropramen s.r.o., Heineken Ceska republika, a.s., a také
Budgjovicky Budvar n.p., ktery je jako jediny ve vlastnictvi statu.

Ceskému zékaznikovi stale nejvice chutna klasicky spodné kvaseny lezak, ale pomalu
za¢ina sledovat trend specialnich spodné kvasenych piv, ktera se do CR postupné dostavaji ze
zahrani¢i, a to prevazné diky minipivovarim. Cesky spotiebitel tak za¢ina pomalu objevovat
kouzlo kvalitniho regionalniho piva s tradici a chutovou rozmanitosti, coz vétSinou byva
prednosti minipivovart.

Tyto faktory ziejme ptispély k boomu vzniku minipivovari, ktery nastal v roce 2010 a
neustdle pokracuje. Prestoze celkovy podil minipivovart piedstavuje asi jen pres 2 % trhu,
kazdy tyden vznikne jeden novy minipivovar, coZ ma pokracovat jesté v priubéhu dalSich deseti
let. Otazkou tedy je, zda je pivovarsky primysl na takovy nartst pfipraven a zda budou
minipivovary schopny veliky nérlst konkurence ustat, kdyz se jejich strategie liSi jen
v detailech.

Minipivovar Pivo Hostivar, a.s. byl pro tuto diplomovou praci vybran pravé proto, Ze
béhem par let své existence byl schopen vybudovat kvalitni produkt, ktery ma Sirokou zakladnu
fanouskt. Z tohoto diivodu bude v praktické ¢asti diplomové prace kromé analyzy odvétvi
pivovarnictvi Ceské republiky predstaven vybrany minipivovar, jehoz marketingovy mix bude
zanalyzovan. Stézejni Casti pro tuto praci je marketingovy vyzkum, ktery bude proveden
pomoci kvantitativniho Setfeni. V posledni kapitole bude sestaven vybranému minipivovaru

novy marketingovy mix s doporu¢enimi na zlepSeni.



2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem piedlozené diplomové prace je navrzeni nového marketingového mixu pro
vybrany prazsky minipivovar na zakladé dotaznikového Setieni, analyzy trhu a zhodnoceni

soucasného marketingového mixu podniku.

2.2 Metodika

Diplomovéa prace se sklada ze dvou casti, a to teoretické a praktické casti. Prace je
strukturovana do sedmi kapitol hlavniho textu, zbylé dvé tvofi seznam pouzité literatury a
ptilohy.

Teoretickd Cast je zpracovana na zdkladé studia sekundarnich zdroji. Vyuzito bude
predevsim literarnich zdrojt jak starSitho vydani, tak aktualnich publikaci, ze kterych bude
nasledné zpracovana literarni reSerSe. Nabyté teoretické poznatky budou vyuzity k hlubs§imu
pochopeni problematiky a naslednému aplikovani v praktické ¢asti diplomové prace.

Prvni ¢ast literarni reSerSe se vénuje definici piva jako takovému, jeho rozdéleni dle
EPM a historii pivovarnictvi na izemi Ceské republiky.

Druha cast literarni reSerSe je vénovana marketingové strategii, konkrétné¢ budeme
seznameni s modelem STP, ktery bude definovan. Déle bude ve své nejcastéjsi podobé 4P
podrobné identifikovan marketingovy mix a jeho marketingové nastroje.

V praktické Casti prace bude nejprve analyzovana aktudlni situace na trhu v odvétvi
pivovarnictvi Ceské republiky, jeho postaveni v ramci svétové produkce a také bude
analyzovan aktualni vyvoj minipivovarl v nasi zemi.

V dalsi kapitole bude predevsim piedstaven vybrany minipivovar, na ktery bude
aplikovan STP model. Pomoci hloubkové analyzy a konzultace s generdlnim feditelem
pivovaru bude podrobné¢ zanalyzovan marketingovy mix podniku.

Stézejni Casti pro tuto praci je marketingovy vyzkum. Pro vlastni vyzkum byla zvolena metoda
kvantitativniho sbéru dat. Byly vytvofeny dva dotazniky, z nichz jeden byl uren pro
minipivovary v Praze a druhy byl koncipovdn pro spotiebitele. Oba dotazniky muzeme
charakterizovat jako strukturované. Cilené byly otazky poskladany za sebou tak, aby se kazda
¢ast zamefila na urcitou slozku marketingového mixu, konkrétné v podobé — produkt, cena,

distribuce, propagace. V dotaznicich byly vyuzity jak otazky uzaviené a polouzaviené, tak



otazky oteviené. Nasledné¢ byly tyto dotazniky vyhodnoceny komparaci za pouziti
kontingencnich tabulek.
V posledni kapitole bude na zaklad¢ nabytych védomosti a jejich zhodnoceni sestaven

vybranému minipivovaru novy marketingovy mix.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Pivo

Hasik (2013) uvadi, Zze pivo je starobyly a uslechtily napoj, jehoz historie sahd az do
pocatku civilizace. Prvni tvrzeni prokazujici jeho vyrobu pochazi z dob Sumerti a Babylonanti.

Chladek (2007) definoval pivo jako slabé alkoholicky napoj, ktery se vyrabi kvasenim
cukernatého chmeleného roztoku.

Vseobecné Ize fict, ze pivo je pénivy napoj, k jehoz vyrobé jsou zapotiebi tii zakladni
suroviny, a to voda, chmel a slad.

Samotna vyroba piva neni uplné jednoduchym procesem, a kromé& dobie sestavené
receptury, je zapotiebi také Sikovnost hlavniho sladka. Struéné popsany postup vyroby piva je
nasledujici: nejprve musi vzniknout sladovy Srot pomoci Srotovani, ten se nasledné smicha
s vodou a v kadich dochazi k vystirani a naslednému rmutovani, scezovani sladiny. Dale se
vyrobi mladina, separuji se horké kaly, mladina se za¢ne chladit a provzdusiovat. V neposledni
fad¢€ dochazi k zakvasovani mladiny, hlavnimu kvaseni a lezeni piva (Chladek, 2007).

Pivo pfinasi potéseni a osvézeni miliontim lidi po celém svété a je nedilnou soucasti
riznych setkani ¢i oslav. Nicméné jeho nezodpoveédna a nefizena konzumace muiize mit zavazny

dopad na jednotlivce i celé skupiny obyvatel (Tetfevova a kol., 2017).

V tabulce €. | se nachazi rozd€leni druhti piva dle nové vyhlasky.

Tabulka 1 Druhy piva dle extraktu ptivodni mladiny

Pivo Extrakt v pivodni mladiné (EPM)

Stolni Obsah EPM do 6 %

Vycepni Obsah EPM 7-10 %

Lezak Pouze spodn¢ kvasena s obsahem EPM 11-12 %
Silna Obsah EPM min. 13 %

Plna Pouze svrchné kvasena s obsahem EPM 11-12 %
Nealkoholické pivo do 0,5 % obj. etanolu

Nizkoalkoholické pivo | 0,5-1,2 % obj. alkoholu

Zdroj: vlastni zpracovani dle MZP



3.2 Historie pivovarnictvi v CR

Pivovarnictvi pfedstavuje neodmyslitelnou souc¢ast potravinaiského primyslu Ceské
republiky, jez disponuje bohatou tradici, kterda ma vyznamny spolecensky, ekonomicky i
kulturni dopad na celou spole¢nost a rozvoj regiont (Tetfevova a kol., 2017).

Vareni piva do konce 9. stol. bylo zcela béZnou domaci praci, kterou mohl vykonavat
kdokoliv (méstané i Slechta), kdo mél k dispozici potfebné suroviny a piredevsim znalosti. AZ
koncem 9. stol. prestalo byt pivo domécim produktem a stalo se hlavné pfedmétem obchodu.
Ovsem podomacku vaiené pivo nevymizelo nikdy. Vyroba piva se zdokonalila az se
zakladanim klastert, coz vedlo roku 993 k zalozeni Bfevnovského klasterniho pivovaru, ktery
se stal nejstar§im doloZenym pivovarem u nas a uspésné funguje dodnes (Chladek, 2007).

Ve stiedoveku zacali v pivovarnictvi podnikat zejména prislusnici nizsi Slechty, kterym
konkurovaly méstské pivovary. TehdejSim béznym sporem se stalo dodrzovani tzv. milového
prava, které zakazovalo konkurenci femesel do vzdalenosti 7 az 9 kilometrd od méstskych

Na popud né&kterych panovnikd dochazelov 15. stoleti k postupnému uzavirani
klasternich pivovarti a do popredi se dostavaji soukromé méstské pivovary. Od poloviny 16.
stoleti se zacCaly rozvijet pivovary Slechtické (Chladek, 2007).

Novodoba historie pivovarnictvi v CR je spojovana predev$im s rokem 1839, kdy byl
zalozen Méstansky pivovar v Plzni. O tfi roky pozdéji, tedy v roce 1842 byl do Plzné pozvan
pan Josef Groll. Tento bavorsky sladek zde uvafil prvni varku svétlého, spodné kvaSeného,
vyrazné¢ chmeleného piva. Tuto uddlost mizeme oznalit za vyznamny pielom v oblasti
pivovarnictvi nejen u nds, ale i jinde ve svété. Béhem dvaceti let se kompletné€ zménil styl vareni
pivaapivni trh ovladl lezék, coz dokazuje pocet pivovard, které zacaly pouzivat spodni kvaseni.
V roce 1841 bylo v CR 1052 pivovarti a z toho 15 z nich vyuzivalo spodni kvaseni. V roce 1884
se pocet pivovarl snizil na 927 a lezék vatilo 925 z nich (Hasik, 2013).

Zmeéna v pivovarnictvi nastala v obdobi od prvni svétové valky az do konce druhé
svétové valky. Tato doba nebyla pro pivovary ptizniva, proto jejich produkce klesla a mnoho
jich bylo dokonce zavieno. Situace se nezménila ani po ukoncéeni druhé svétové valky, kdy bylo
bohuzel mnoho pivovarii znarodnéno, coz s sebou neslo fadu problému, z nichz hlavni byl
snizeni kvality piva (Pivovarsky kalendar, 2009).

Po privatizaci pivovart zacal po roce 1989 proces restituci, kdy bylo mnoho pivovari

navraceno svym puvodnim majiteliim. Tehdy patfilo k tém nejznaméjSim ptipadiim uspésné



restituce navraceni Pivovaru u Flekt. Jiné pivovary byly v ramci privatizace prodany, z toho

nékteré dokonce zahrani¢nim investortim (Chladek, 2007).

3.3 STP model

V soucasné dobé¢ neni jednoduché z pozice spole¢nosti vyhovét viem typim zakaznikd.
Z tohoto diivodu nekteré spolecnosti vyuzivaji segmentaci trhu, ktera cely trh rozdéluje a snazi
se uspokojit potfeby co nejvice zdkazniki. Aby tento proces Uspésné fungoval, spolecnost
vytvoii strategie, které ji pomohou zvolené segmenty ziskové obsluhovat. Cileny marketing je
realizovan ve tfech krocich, a to v segmentaci trhu, trznim cileni (targeting), a trznim
umistovani (positioning). Tento model nazyvame proces STP (Kotler, 2007).

V praxi to vypada tak, ze marketéfi koncepéné zacinaji tim, ze identifikuji jednotlivé trzni
segmenty, nasledné vyberou odpovidajici segment ¢i segmenty, na které budou cilit, a nakonec

pomoci 4P doladi positioning nabidky pro dany segment (Kumar, 2008).

3.3.1 Segmentace

Kotler (2007) definuje trzni segmentaci jako: , Rozdéleni trhu na rizné skupiny
kupujicich s rozdilnymi potFebami, charakteristikami ¢i chovdnim, které mohou vyZadovat
odlisné produkty a marketingové mixy*.

Z této definice vyplyva, Ze by se marketéii neméli divat na své zakazniky jako na celek,
ponévadz zédkaznici nejsou nikdy stejni (Karlicek, 2018). Aby doslo k nejlepSimu zpisobu
zachyceni struktury trhu, je tfeba vyzkouset rlizné segmentacni proménné (Kotler 2007).

Karlicek (2018) uvadi, ze trh Ize segmentovat na zaklade ¢tyr kritérii, jimiz jsou:

e Demograficka: zdkaznik je rozliSovan dle v€ku, pohlavi, piijmu, faze Zivotniho
cyklu rodiny, narodnosti, povolani, vzdélani a mnoho dalSich. Jedna se o
nejpopularngjsi kritérium pro segmentaci spotiebnich trhd, a to hlavné diky
jednoduché pochopitelnosti a snadnému méfend.

e Geografickd: trh je rozdélen na jednotlivé geografické jednotky a vychazi ze
skute¢nosti, ze zde Ziji lidé s podobnymi potfebami a dal§imi charakteristikami.
Tento typ segmentace pouzivaji Casto mezindrodni firmy, které ¢leni trh do
geografickych zén. Pokud zistaneme u narodniho clenéni, tak se jedna o
segmentaci na zaklad¢ regionii, mést, vesnic, méstskych Ctvrti ¢i ulic. Velmi
perspektivni pfistup je také segmentace na zaklad¢ aktualni lokality, kterd vyuziva

moznosti souc¢asnych chytrych telefont.



e Psychograficka: jedna se o stale popularnéjsi typ segmentace, proto se marketéfi
kritérium. Kupujici jsou ¢lenéni zejména na zéklad¢ zivotniho stylu, hodnot ¢i
osobniho profilu. To, jak ¢lovek travi sviij volny cas, jaké vyznava hodnoty a
nazory do zna¢né miry ptedurcuje, jak moc bude utracet své penize.

e Behavioralni: byva ¢asto povazovana jako nejvhodnéjsi zpiisob, jak k segmentaci
pristupovat. Kupujici jsou ¢lenéni na zdklad€ toho, jak se k danému produktu
chovaji. Zakladni ¢lenéni je tedy podle o¢ekavaného uzitku, frekvence pouzivani

produktu, prilezitosti k uziti, pfipravenosti k ndkupu, loajality ke znackam atd.

3.3.2 Targeting

Targeting predstavuje proces rozhodovani, v némz se urci, na ktery trzni segment by méla
dana spole¢nost aktivné plisobit (Kumar, 2008).

Kotler (2007) uvadi, ze targeting znazornuje zhodnoceni jednotlivych segmentil trhu
z hlediska atraktivity, jez Ize hodnotit napf. z pohledu rentability, ristu, kupni sily apod.
Nakonec je zvolen jeden nebo vice cilovych segmentli. Spole¢nost posuzuje své silné a slabé
stranky oproti konkurenénim znackam a rozhoduje se, kolik segmentti bude schopna efektivné
zvladat.

Dle Karlicka (2018) je toto rozhodnuti pro spolecnost klicové z hlediska
marketingovych aktivit. Pokud si ale spole¢nost nevybere pouze jeden vhodny produkt, dle
kterého ptizplisobuje dalsi nastroje marketingového mixu, existuje dal$i moznost targetingu, a
to produktova specializace. V tomto ptipadé by spolecnost nabizela jeden produkt vétSimu
mnozstvi segmentll. DalSi alternativou je trzni specializace, pfi které se spolenost zaméfuje na
specificky segment a tomu nabizi vSechny druhy timto segmentem poptavanych produktd.
Posledni variantou, kterou lze efektivné aplikovat je plné pokryti trhu, kdy se spolecnost
zamé&fuje na vSechny segmenty daného trhu. Kazdy jednotlivy segment pak specialné oslovuje
osobitym produktem. PIné pokryti trhu je ndkladna varianta, kterou je redlné aplikovat v piipadé

vétsich korporaci.

3.3.3 Positioning

Positioning je zptisob, kterym je produkt vymezen zakazniky z hlediska vyznamnych
atributi — misto, jez produkt zaujima v myslich zakaznika vc¢i konkurenci. AvSak konkuren¢ni

vyhoda a pozice produktu se mohou vyznamné odliSovat. Konkurenéni vyhoda je vnimana jako



silnd stranka spole¢nosti, pfi¢emz pozice produktu predstavuje, jak piipadny zakaznik produkt
vnima (Kotler, 2007).

Positioning je jakasi tvar, kterou chtéji marketéfi dané znacce vtisknout. Jeji podoba by
méla byt pfedevsim jedineCna, a to z toho diivodu, aby nedochézelo ke kopirovani image
konkurencnich znacek. Proces positioningu zna¢ky neni mechanicky proces, ale naopak se
jednd o velmi kreativni €innost s asociacemi, které vyzaduji strategické mysleni. Zjednoduseny

proces tvorby positioningu znacky Ize vidét na obrazku €. 1 (Karlicek, 2018).

Obrazek 1 Proces positioningu znacky

Positioning
znacky

. 4

Image znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Charakteristicky nastroj pfi tvorb& positioningu jsou tzv. percepéni mapy. Jedna se o graf,
ktery zachycuje image znacky ve vybrané kategorii, a to na zakladé zvolenych charakteristik.
Nejbéznéjsim vyuzivanym pristupem je dimenze ,.kvalita-cena®. Konkrétné cena predstavuje
klicovou soucast positioningu znacky (Karli¢ek, 2018). Na obrazku ¢. 2 je patrny tento model
klasické percepéni mapy, ktera zachycuje a srovnavé znacky automobilti dle vnimané kvality a
ceny.

Obrazek 2 Percepéni mapa (trh automobilii)
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Zdroj: upraveno dle Marketing audit of Renault and Wolkswagen, 2014
https://rockstarsbm.files.wordpress.com/2014/11/screen-shot-2014-11-23-at-17-22-
57.png?w=646

Prestoze je kazdy proces pro utvareni positioningu jedinecny, lze popsat nékolik
obecnych pristupti. Karlicek (2018) je definuje jako:
e _positioning vyuzivajici dimenzi ,,kvalita-cena®,
e positioning zalozeny na funkénim uzitku,
e positioning zalozeny na emocialnim uZzitku,
e positioning umoziujici sebevyjadieni,
e positioning vyuzivajici miso plivodu,
e positioning zaloZeny na prileZitosti uziti.*
U vSech typa positioningu je tieba identifikovat hlavni konkuren¢ni vyhodu, ovérit

realnost v praxi a ptizptisobit tomu marketingovy mix (Machkova, 2015).

3.3.4 Znacka

Strategické fizeni znaCky v sobé spojuje navrh a implementaci marketingovych aktivit a
programd, které znacku buduji, fidi a méfi s cilem maximalizace jejich hodnot (Kotler, 2013).

Znacka neptedstavuje pouze obycejnou nalepku, ale je pfedevsim nositelkou urCitého
vyznamu. Kvalitni znacka zvySuje hodnotu daného produktu a zabranuje tomu, aby zakaznik
vnimal produkty v dané kategorii jako totozné. Proto znacka Casto predstavuje kliCovou
konkurenéni vyhodu (Karlicek, 2018).

Kotler (2013) do procesu strategického tizeni znacky zahrnuje Ctyfi hlavni kroky, jimz
jsou: ,,urceni a zavedeni positioningu znacky, planovani a implementace marketingu znacky,
méreni a interpretace vykonu znacky, rozvoj a udrZeni hodnoty znacky pomoci jejiho
positioningu *.

Jelikoz znacka Casto byva tim nejhodnotné&jsim aktivem, které podnik vlastni, méla by byt
hodnota znacky chranéna a neustéle posilovana, jinak hrozi, Ze se pozitivni efekt znacky bude
¢asem snizovat (Karli¢ek, 2018)

Kotler (2013) mezi tii hlavni faktory, které ovliviiuji hodnotu znacky fadi:

1) Prvky tvotici znacku (nazev, logo, slogan, symbol, obal, webové adresy, postavy,
reklamni tvare, znélky, oznaceni),
2) Produkt, sluzba a vSechny doprovodné marketingové aktivity ¢i podptlirné

programy



3) Ostatni asociace prenasené nepiimo na znacku pomoci spojitosti s dalSimi entitami

(osoba, misto, ¢i véc).

3.4 Marketingovy mix

Na konci 40. let 20. stoleti jako prvni o mixu jednotlivych slozek hovoftil James Culliton
a se samotnym pojmem ,,marketingovy mix“ jsou obvykle spojovana jména Jerry McCartyho
a Neila H. Bordena, profesora na Harvard Business school v USA (Zamazalova, 2009).

Marketingovy mix predstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu
marketingového fizeni. Pfesnéji se jednd o soubor kontrolovanych marketingovych
proménnych, které mohou vytvaret jednotlivé mixy. Marketingovy mix tvofi nékolik prvki, jez
jsou vzajemné propojeny a jejichz cilem jsou nejptihodné&jsi proporce (Jakubikova, 2013).

Kotler (2007) marketingovy mix definuje jako soubor taktickych marketingovych
nastroju, které podnik pouzivé k tomu, aby dosahl marketingovych cilii na cilovém trhu.

Aby mohly marketingové nastroje efektivné plnit svou funkci, a zaroven prinaset
synergicky efekt, musi byt vzdjemné¢ kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe
odpovidaly trhu (Zamazalova, 2009).

Na model marketingového mixu existuje mnoho pohledi. Klasicka podoba
marketingového mixu ale sestava ze Ctyt prvkd, tzv. 4P (podle poc¢atecnich pismen anglickych
slov), jez se pouzivaji pfedevsim pro svou jednoduchost a stru¢nost (Jakubikova, 2013). I pres
riznorodé pohledy autor(, zistava koncept 4P stejny.

Philip Kotler (2007), jeden z nejuznavangjSich odbornikd na marketing, ve své publikaci
popisuje koncepci ,,4P* nasledovné:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribuce (place)

e Propagace (promotion)

Tento model marketingového mixu se diva na trh o¢ima prodavajiciho, kdezto pohled
kupujiciho je zcela opomijen. Z tohoto diivodu vedle klasického modelu vznikl také
marketingovy mix sestaveny prave z hlediska zakaznika, kde z koncepce 4P dochazi k proméné
na tzv. model 4C:

e Hodnota z hlediska zdkaznika (customeer value)

e Naklady pro zékaznika (cost to the customer)
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e Pohodli (convenience)

o Komunikace (communication) (Jakubikova, 2013)

Dle Zamazalové (2009) se muizeme Casto setkat také s modely, které jsou rozsifené o
dalsi P. B&Zné se uz pouziva model 5P, ktery je rozsifen o faktor lidé (people). Pro sluzby se
typickym marketingovym mixem stal model 7P, kde se staly ptidanymi P zaméstnanci
(personal), proces (proces) a fyzicky dikaz (physical evidence). Tyto nové principy potvrzuji,
ze neni dilezité se dogmaticky drzet klasického vymezeni 4P, které bylo definovano vyse, ale
je tfeba kontrolovat, zda nedochazi k potlaceni kreativity a piehlizeni novych napad.

Vsechna nezbytnd rozhodnuti o jednotlivych slozkach mixu musi vychazet ze
strategickych rozhodnuti, kterd byla vymezena v piedchozi ¢asti prace. Pro tuto diplomovou
praci byl zvolen zakladni model marketingového mixu 4P jako dostaCujici, proto bude

v nadchazejici ¢asti prace vénovana pozornost prave této skladbé marketingovych nastroju.

3.4.1 Produkt (Product)

V knize Essential of marketing autofi trefn¢ uvadi, Zze produkt je ,,srdcem*
marketingového mixu. Pokud nema firma jasné stanoveny produkt, kterym se bude zabyvat, je
slozité zacinat s pripravou dal$ich ¢asti marketingového mixu, napf. mista ¢i cen (Lamb, 2012).

Jako produkt miizeme oznacit cokoliv, co zaujme nasi pozornost, a jeho koupé, spotieba
¢i pouziti uspokoji nase potieby a prani. Nejedna se pouze o hmotné zbozi, ale v SirSim kontextu
produktem muzou byt fyzické predméty, mista, osoby, sluzby, organizace myslenky a také
jejich kombinace (Schoell, 1988).

Bouckova (2003) uvadi, Zze produktem je cokoliv, co lze prodat a koupit. Vyrobkem
mohou byt tedy nejen hmotné statky (automobil), ale také nehmotné (sluzby) a nominalni statky
(penize).

Produkt neni jen o samotném vyrobku, ale zahrnuje také baleni, znacku, firemni image,
servis a jiné (Lamb, 2012).

U kazdého produktu lze sledovat n€kolik Grovni, z nichz kazd4 pfinési jiny uzitek, ale v
zéavéru funguji jako celek, coz je patrné z obrazku ¢.3.

Urovné produktu dle Kotlera (2007):

1. Zékladni produkt — jednd se o nejnizsi uroven, zajiStuje feSeni problému, je

skutenym divodem koupé
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2. Vlastni produkt — vyskytuje se na druhé urovni, kde je zapotiebi vytvofit ze
zakladnich pfinost vlastni produkt, ktery mé az pét charakteristik, a to design, urover kvality,
funkci, nazev znacky a baleni.

3. Rozsiteny produkt — Jedna se o dopliikové sluzby a pfinosy spotiebiteltiim, svazané

se zakladnim a vlastnim produktem (klientské programy, servis 24 hodin apod.)

Obrazek 3 — T¥i urovné produktu

Rozélfeny produkt

= Vlastni produkt

Zakladni produkt

Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani, 2007, s. 616

Vlastni produkt

Kotler (2007) uvadi, Ze kvalita produktu znamena schopnost plnéni danych funkci.
Obsahuje jeho celkovou trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, jednoduché ovladani a opravy.
Kvalitu produktu tvori dvé dimenze, a to uroven a konzistentnost. Vysokou aroven firmy
nabizeji pouze zfidka, protoze pouze malé mnozstvi zdkaznikt si mize dovolit koupit vysokou
kvalitu. Z toho vyplyva, Ze kvalita tzce souvisi s cenou produktu. Vysoka kvalita urcuje také
zna¢nou konzistentnost, coz znamena, ze produkt musi odpovidat uritému standardu, je tedy
bez vad a ma konzistentni tiroven produktu.

Dalsim zptisobem, jak docilit zvySeni hodnoty znacky je osobity styl a design produktu.
Styl se dotyka pouze vzhledu produktu, ktery na prvni pohled zdkaznik zaujme, ale pfesto neni
zarukou lepSiho vykonu. Naopak design neni pouze povrchni zalezitosti, ale charakterizuje
znacku, protoze vychazi ze srdce produktu. Nejen ze zlepSuje vzhled, ale zlepsuje také jeho
prospésnost.

Dle Karlicka (2018) s designem tzce souvisi obal produktu, ktery ma mnoho funkci.

Musi chranit zbozi, umoznovat snadné otevieni a zavieni produktu, poskytovat kvalitni popis
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produktu a také byt skladovatelny. Obalovy design byva Casto klicovy pro prodejni usp&snost.
Zcela rozhodujici mze byt obal pro malé vyrobce, ktefi nedisponuji dostatkem financi, ale
zajimavy obalovy design mlze zékaznika zaujmout.

Znacku vnimaji kupujici jako dualezitou soucast produktu, kterd miize zvysSit jeho
hodnotu. Znacka ptredstavuje nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinaci téchto prvki,
které mohou byt vyjadieny jak graficky, tak ¢iselné, aby vhodné identifikoval prodejce daného
produktu (Kotler, 2007).

Pro dosazeni kyzeného efektu je dllezita korelace mezi dil¢imi urovnémi. V soucasné
dobg velké konkurence se , konkuren&ni boj* odehrava na irovni rozsitovani produktii. Usp&sné
podniky dopliuji svij sortiment vyhodami, které uspokoji nejen potieby zakaznika, ale detail
jako jsou nejriznéjsi doplitkové sluzby mohou vést az k jeho ziskani.

Ovsem tento systém je finan¢né€ nakladny, a kromé toho se nadstandardni pfinosy stanou

ptinosy oc¢ekavanymi (Kotler, 2007).

Klasifikace produkti
Produkt Ize klasifikovat dle trvanlivosti a hmatatelnosti. Produkty kratkodobé spotieby
ptedstavuji zbozi, které se obvykle rychle spotiebuje anebo je dokonce na jedno pouziti, ¢imz
je typické kuptikladu pivo, jidlo. Naopak trvanlivé vyrobky se mohou pouzivat delsi ¢asové
obdobi, pricemz nékteré vydrzi i nékolik let, naptiklad auto, lednicka (Kotler, 2007).
Ve spojitosti s tim, jaké potieby ¢i ptani zdkaznici diky produktim uspokojuji a jakym
zptsobem, klasifikuje Jakubikova (2013) produkty podle:
e Produktové hierarchie
e Doby pouzivani

e Novosti

3.4.2 Cena (Price)

Dle Kotlera (2007) je cena: ,, Penézni cdstka uictovand za vyrobek nebo sluzbu, pripadné
souhrn v§ech hodnot, které zdakaznici vymeéni za uZitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo
sluzby.

Cena neboli penézni ¢astka za dany produkt je jedinym ,,P* marketingového mixu, které
pro podnik pfedstavuje vynosy. Proto se da fici, Ze spravné stanoveni ceny ma pro podnik
existencni vyznam. Aby podnik spravné stanovil cenu, musi pfedevsim pochopit vztah mezi
vnimanou cenou a vinimanou kvalitou. Lidé maji v§eobecn¢ tendenci urcovat kvalitu produktu

dle vyse ceny. Pokud nemaji dostate¢né informace o kvalité produktu, dochazi k tomu, Ze cena
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determinuje kvalitu. Na rozdil od ostatnich nastroji marketingového mixu patfi cena

jednoznaéné k téch nejflexibilngjsim, jelikoz je mozné provadét jeji zmény v podstaté den ze

dne. Napiiklad pfi kratkodobé slevové akci €ili docasnému snizeni cen, dojde k okamzitému

zvySeni piijmu (Karlicek, 2018).

Karlicek (2018) uvadi, Ze pfi procesu cenové tvorby (pricing) je zapotiebi zohlednit celou

fadu faktorii. Mezi klicové faktory zajisté patii naklady, ceny konkurence a vnimana hodnota

produktu zakazniky.

Metody stanoveni ceny dle Machkové (2015):

Stanoveni ceny pfirazkou: jedna se o metodu, kdy se pripocte standardni ziskova
prirazka k nakladiim na jednotku vyroby. Vyse prirazky se pak lisi dle druhu
zbozi. Marze byva obvykle vyssi u luxusnéjSiho ¢i sezonniho zbozi. Hlavni
nevyhodou metody je, Ze neumoznuje flexibilni reakci na situaci na trhu, jelikoz
nebere v tivahu faktory jako poptavku a konkurenci.

Pomoci cilové rentability: jednd se o nakladové orientovanou metu, kdy firma
stanovi cenu tak, aby byla dosazena zddouci navratnost investovanych financi za
dany Casovy horizont. Metoda nebere v Givahu cenovou pruznost poptavky ani
ceny konkurence.

Podle hodnoty vnimané spottebiteli: cilem firmy je nabidnout spotiebiteli produkt
v pozadované kvalit€ pfesné vymezenému segmentu zdkazniki za cenu, ktera je
stanovena dle vnimané nabizené hodnoty. Zplisob vnimani hodnoty lze cilené
ovlivnit pomoci komunika¢ni politiky.

Cena jako pridand hodnota pro zdkaznika: metoda spocivajici ve stanoveni
relativn€ nizké ceny za kvalitni produkt. Vychazi z ptedpokladu, Ze niz$i cena by
automaticky neméla pro spotiebitele znamenat zndmku nizsi kvality. Niz$i cena
se tak stava stimulem pro ziskani vétsiho poctu zdkazniku, jez véfi nakupované
hodnoté.

Nasledovani ceny konkurence: firma pfi stanoveni ceny pfimo nezohlediuje
vlastni néklady a poptavku, ale prioritu pfiklada cendm konkurence.

Urceni ceny pomoci cenovych nabidek: pro ziskdni zakézky je zohlednéna
nabidka konkurence a mensi roli maji vlastni naklady a poptavka. Tato metoda je
vyuzivana hlavné v odvétvich s velkou konkurenci, kde se zakazky ziskavaji

formou vefejnych soutézi (napf. stavebnictvi). Aby ziskala firma kontrakt, je ¢asto

v w7
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Karlic¢ek (2018) rozliSuje tii zdkladni cenové strategie, ze kterych mohou firmy vybirat.
Jedna se o:

e Strategii vysoké ceny: cilem firmy je nabizet vysoce kvalitni produkty za vysoké
ceny, které ¢astecné pokryvaji vysoké naklady s tim spojené. Firma musi mit
dostatek prostiedki, aby o kvalité svého vyrobku zékazniky informovala, coz se
zpravidla neobejde bez investic do marketingové komunikace. Tuto strategii
vyuziva napf. znacka belgického piva Stella Artois.

e Strategii dobré ceny: firma oslovuje segmenty zakaznikd, ktefi pozaduji vysokou
kvalitu produktu za niz$i cenu, protoZe nejsou ochotni za kvalitu pfiplatit.
Nevyhodou je nizsi ziskova marze. Z toho divodu je firma nucena prodavat sviij
vyrobek ve vétSich objemech, aby byl zajistén dostatecny zisk. Jako priklad, ktery
tuto strategii pouziva, Ize uvést némecky maloobchodni fetézec Lidl.

e Strategie nizké ceny: jedna se o ekonomickou strategii, ktera cili na zédkazniky,
kteti se spokoji s méné kvalitnim produktem za nizkou cenu. Firmy musi
optimalizovat své néaklady, a to napfiklad standardizaci, vyuzitim levnéjsich
materiali. Pfedpokladem pro ziskovost je tedy opét masova produkce zbozi.

Spole¢nost vyuzivajici ekonomickou strategii je napt. Ryanair.

3.4.3 Distribuce (Place)

Distribuce se zaméfuje na nalezeni nejvhodnéjsi cesty doruceni produktu k zakaznikim
(Blazkova, 2007). Cilem je tedy doruceni produktu k zédkaznikovi na spravné misto ve
spravném cCase a vSe pii co mozna nejnizsich nakladech. Zptisob doruc¢eni by mél navic co
nejvice odpovidat marketingové strategii znacky. Jednoduchost, rychlost a pohodli jsou pfi
koupi produktu velice dilezité faktory a v podstaté jsou soucasti celkové hodnoty, kterou
spoleCnost zakaznikovi miZe nabidnout. Vyznam c¢tvrtého ,,P“ je nejlépe patrny u
maloobchodnich prodejen a provozoven sluzeb. Plati, ze jejich vhodné umisténi v ramci
lokality predstavuje klicovou konkurenéni vyhodu (Karlicek, 2018).

Blazkova (2007) uvadi, ze ne kazda spolecnost dodava své vyrobky ptimou cestou, ale
mezi vyrobcem a spotiebitelem muze byt fada distribu¢nich ¢lankd, které mohou cestu
zkomplikovat, prodlouzit a také prodrazit.

V zasad¢ rozliSujeme dva typy distribu¢nich cest, a to pifimé a nepfimé. Pfimé cesty
nevyuzivaji zadné distribu¢ni meziclanky, tedy produkt jde z vyroby rovnou ke spotiebiteli.
Spolecnost tak vstupuje do ptimého kontaktu se zakaznikem, a to zejména prostiednictvim

vlastnich prodejen, provozoven, e-shopu apod. Naopak nepiimé distribu¢ni cesty efektivné
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vyuzivaji distribu¢ni mezi¢lanky, kdy je prodej nejvice rozsifen na maloobchodni sité. Avsak
pii doruCovani produktu koncovému zdkaznikovi se mizou podilet ¢lanky jako fransizy,
velkoobchod, ptekupnici apod. (Karlicek, 2018).

Dle poctu distributorti, které spolecnost vyuzivda mizeme rozliSovat tfi zdkladni typy
distribu¢ni strategie, a to:

1) Intenzivni: diky této strategii Ize produkty prodavat ve velkém mnoZstvi na vhodnych
mistech. Vyhodou je, Ze strategie umozni zvysit prodej a povédomi o produktu v mysli
zakaznikd. Nevyhoda spociva ve ztizené kontrole velkého mnozstvi distributord, ktefi
prodavaji i jiné znacky.

2) Exkluzivni: zaméfuje se na maly pocet mist, kde produkt prodava. Spolecnost si peclivé
vybird jeden mezi¢lanek, ktery bude disponovat vyhradnimi pravy prodeje pro danou
oblast. Strategie je vhodna pro produkt vyssi ceny, vysoké marze a malého objemu.
Umoziuje lepsi kontrolu prodejd, sluzeb a pomaha zvysit image produktu. Zaroveni
napomaha rozvinout loajalitu distributora a podporuje navazani uzsiho vztahu.
Nevyhodou je spoléhani se na jednoho distributora.

3) Selektivni: vyznacuje se prodejem zbozi na omezeném poctu mist. Umoznuje lepsi
pokryti nez exkluzivni strategie a kvalitn€j$i kontrolu v&etné niz$ich nakladti nez
intenzivni distribuce. Zaméfuje se na nékolik ¢lank, které by mély byt schopny nabizet
celou vyrobkovou linii a poskytnout dany servis. Pro tento typ distribuce je té€zké najit

vhodné distributory (Blazkova, 2007).

3.4.4 Propagace (Promotion)

Propagace je celkovy, marketingovy, komunika¢ni proces cileny smérem k zakaznikovi
tak, aby doSlo k sezndmeni s produktem a sluzbami. Synonymem propagace je komunika¢ni
mix, ktery se sklada z komunikaénich néstrojd, kterymi jsou reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, PR a pfimy marketing. Tyto nastroje firma pouziva k dosazeni svych marketingovych
cili (Kotler, 2007).

Karlicek (2018) uvadi, ze propagace je fizené informovani a presvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého spole¢nost uskuteciuje své marketingové cile.
Janouch (2010) uvadi, ze misto terminu propagace, je lepsi uvadét termin komunikace,

protoze, propagace evokuje v ¢eském jazyce spise reklamu, coz je pouze jedna ¢ast propagace.

1. Reklama
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Kotler (2007) definuje reklamu jako: ,,Jakdkoli placend forma neosobni prezentace a

propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.*

N

Reklama je nejvyznacnéjSim nastrojem pro vytvafeni a posilovani znacek. Dokaze

efektivné zvySovat uroven povédomi o znacce a ma také schopnost oslovit velké cilové

segmenty (Karli¢ek, 2018). Nevyhodou jsou ovSem vysoké naklady na realizaci.

Jakubikova (2013) uvadi, Ze reklama slouzi nejen k ptipomenuti produktu, ale jeho

propagovani a tim padem zvyseni uzivani. Dale také k podpote poptavky a vytvoreni vyhody

pted konkurenci.

Karlic¢ek (2018) dle vyuzivanych médii reklamu rozliSuje na:

Televizni: televize je masovym médiem, které oslovuje zna¢nou ¢ast trhu. Velkou
vyhodou je plisobivost ov§em nevyhodou je piesycenost reklamou, kdy divaci
v tomto dusledku béhem reklam napf. prepinaji kanaly.

Rozhlasovou: umoziuje cileni na jasn€¢ vyhranéné segmenty s podobnym
hudebnim vkusem, nybrZz nevyhodou je, Ze posluchaci Casto nevénuji poslechu
rozhlasu takovou pozornost, protoze plni funkci kulisy pti jinych aktivitach.
Tiskovou: jedna se hlavné o reklamu v novinadch a Casopisech. Vyhodou je
predavani komplexnéjSich informaci a dobré cileni. Nevyhodou je preplnéni
tisténych médii, tudiz s Casto stane, ze lidé reklamam nevénuji takovou pozornost
a Casto je pouze piejdou.

Venkovni: plisobi na kolemjdouci 24 hodin denné a Ize ji dobfe zacilit. Zahrnuje
billboardy, prosvétlené vitriny na zastdvkach MHD ¢i plakatové plochy.
Nevyhodou je neptizen pocasi a kratké reklamni sdéleni.

Reklamu v kinech: do zna¢né miry s podoba televizni reklamé s tim rozdilem, ze
zasahne jen omezeny pocet lidi. Cim dél Gast&ji se 1ze navic setkat s tim, Ze divéci
chodi do kina pravé az po skonceni reklam.

Product placement: umisténi znacky ¢i produktu do filmu, seridlu ¢i jinych
audiovizudlnich dé€l. Velkd vyhoda spocivd v propojeni znacky s vhodnou
postavou (napf. Martini asociuje s postavou Jamese Bonda). Tento princip miize
mit i opacny efekt v piipadé, ze je umisténi znacky rusivé.

Online reklamu: jedna se o reklamni spoty propagované napi. na Facebooku ¢i
YouTube nebo bannerova reklama. Oproti jinym reklamdm ma online reklama
nejlepsi zacileni, diky némuz se spot ¢i banner zobrazi pouze tém jedinctim, ktefi

vykazuji dané chovani i charakteristiky (napf. reklama na nové bydleni se

17



zobrazi jen tém, kteti hledali informace o novych bytech). V soucasnosti je
internet online reklamou piesycen, proto si lidé zvykli ji prehlizet ¢i rovnou

preskakovat.

2. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu nastroji, které maji za ukol vést k okamzitému prodeji.
Jedna se predevsim o pfimé slevy z ceny produktu, také slevy po predlozeni slevového kuponu,
vyhodna baleni typu 2 plus 1 zdarma, vzorky produktu, jez jsou zdarma poskytovany
potencidlnim zdkaznikiim (sampling) a v neposledni fad¢ darky poskytované pti zakoupeni
ur¢itého produktu (prémie) ¢i nejriiznéjsi soutéze. Tyto nastroje jsou ale spojeny také s fadou
negativ. Hlavnim minusem je to, Ze jsou drahé a nariist prodejii byva Casto vyrovnan jejich
nasledujicim poklesem. Negativni vliv se milize projevit také na hodnoté znacky, coz by mohlo
byt zplisobeno neustalym poklesem ceny, coz by mohlo v disledku zapfti€init zhorSené vnimani
kvality produktu (Karli¢ek, 2018).

Schoell (1988) jako nastroje obchodni podpory definuje:

e Prodejni soutéze — pro obchodniky, ktefi splni v dany ¢as urceny cil

e POP (point-of-purchase) - rizné stojany, plakaty ¢i transparenty

e Obchodni a prodejni schiizky

e Ukazky nebo ochutnavky

e Specialni sluzby

3. Public relations

Kotler (2007) public relations (neboli PR) definoval jako: ,, Budovadni dobrych vztahii s
riuznymi cilovymi skupinami diky ziskdavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy"
a reSeni a odvraceni nepriznivych fam, povésti a udalosti.
PR patii tiskova zprava, kterda maze vyvrcholit az v tiskovou konferenci. Dale se snazi
spoleCnosti vytvaret publicitu pomoci mediané atraktivnich komunikacnich kampani, akci ¢i
eventd. PR ma dilezitou roli také pfti pfipadné negativni publicité, kdy je ohrozena povést
znacky. Aby se tomuto zabranilo, tak je vhodné aplikovana krizovd komunikace, kterd ma
minimalizovat poskozeni povésti. VSechna sdéleni by méla byt propagovana spravnymi kanaly
tak, aby co nejefektivnéji oslovila cilovou skupinu. Nejznaméjsi je rozdéleni na strategii pull —

strategie tahu a push — strategie tlaku (Karlic¢ek, 2018).
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Strategie push je zajiStovana pomoci distribu¢nich mezi¢lankt, na které se vyrobce
zamé&fuje a cili na to, aby vhodné¢ komunikovaly s kone¢nymi zakazniky. Strategie pull se
zamé&fuje pfimo na kone¢né zdkazniky, ktefi nasledné prodavaji zbozi v obchodech (Machkova,

2015).

4. Osobni prodej
Jedna se o pifimy kontakt mezi firmou a kupujicim. Prodejce mlize ptizplisobovat svou
nabidku kazdému zékaznikovi na miru. Vyhodou je, Ze prodejce od né&j dostava okamzitou
zpétnou vazbu. U osobniho prodeje plati, ze tkolem prodejce neni bezprostfedni prodavani
produktd, ale ziskani dlivéry zdkaznika a vybudovani dlouhodobych vztahii. Pokud vztah mezi
prodavajicim a kupujicim dojde do takové urovné, osobni prodej se ihned stava
bezkonkuren¢né nejefektivnéjsim komunikaénim nastrojem (Karlicek, 2018).
Machkova (2015) vysvétluje, ze jde o efektivni marketingovy nastroj pfedevsim proto,
Ze umoziuje prizpisobit podobu a obsah sdéleni aktudlni situaci a dokaze napf. zohlednit
kulturni rozdily a individualni pozadavky zékaznikti. Mezi problémy osobniho prodeje patii
omezena schopnost kontroly informaci, které prodejce zdkaznikiim pfeda a moznost poskytnuti
informace jen limitovanému poctu zdkaznikd.
Dle Kotlera (2007) osobni prodej zahrnuje sedm zakladnich fazi, a to:
1) Identifikace a hodnoceni zakaznikl
2) Piedb&ézné shromazd’ovani informaci
3) Navazani kontaktu
4) Prezentace a predvadéni
5) Vyjasnéni namitek
6) Uzavteni obchodu

7) Poprodejni péce

5. Pfimy marketing

Kotler (2007) definoval piimy marketing nasledovné: ,, Primy marketing predstavuje
primou komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi zdkazniky s cilem ziskat okamZitou
odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.

Karli¢ek (2018) uvadi, ze piimy marketing se pivodné navrhl jako levnéjsi alternativa
k osobnimu prodeji. Lisi se od n&j piedevSim v tom, ze prodejce jiz nechodi ke kazdému

potencidlnimu zdkaznikovi osobné, ale svou nabidku mu zasild prostfednictvim dopisu ¢i

N2
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mailingu, diky které muizeme oslovovat zdkazniky pomoci emailu. DalSim vyznamnym
nastrojem je mobilni marketing, tedy predavani sdéleni formou SMS ¢i MMS a v neposledni
fad¢ také telemarketing, tedy oslovovani zakaznik po telefonu.

Pfimy marketing vSak miize slouzit také k budovani znacky a image spolecnosti. Jednotlivé
nastroje lze pouzivat velmi efektivnim zplisobem, a to zejména diky internetovému piimému
marketingu (Schoell, 1988). Obzvlasté on-line prostfedi poskytuje velké moZnosti
marketingové komunikace. Pfedevsim se jedna o socilni sit&, které se staly jednim z fenomént
poslednich let. Diky jejich vyuziti se da velmi efektivné zacilit hlavné na konkrétni segmenty a
zjistit chovani cilové skupiny, kterd ma moznost o sob¢ prozradit velké mnozstvi dat.

Castym cilem kampani piimého marketingu je navyseni objednavek stavajicich zakazniku
v piipadé€, Ze je jim k zakoupenému produktu nabidnut dopliitkovy produkt. Tato metoda se
nazyva cross-selling. O up-sellingu hovotime, pokud je zékaznik ldkan k zakoupeni vyssi verze

produktu ¢i rozsiteni objednavky (Karlicek, 2018).
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4 Prakticka cast

4.1 Analyza pivovarnictvi v CR

Celkovy vystav piva v Ceské republice véetné nealkoholického piva v roce 2017 oproti
roku 2016 klesl 0 0,7 % na 20,3 milionti hektolitrii piva (Cesky svaz pivovarti a sladoven, 2019).

Naopak v roce 2016 jsme se mohli tésit z rekordnich 20,5 miliont hektolitrii piva, kdy
vystav stoupl oproti roku 2015 o 1,9 %. Tehdy za nariistem vyroby piva stal nejen vyssi vystav
pro tuzemsky trh, ale také pokracujici trend v oblasti exportu, jez stabilné rostl ¢tyfi roky po
sobé¢ (Altova, 2017).

Z odborného hlediska mohou za vysledky za rok 2017 z velké miry pfedevsim regulace
ve form¢ EET ¢i protikufdckého zdkona a pfilisSna byrokracie, kterda komplikuje Ceskym
podnikateltim nejen Zivnost, ale dopada i na ¢eskou pivni kulturu. Vystav piva pro doméci trh
véetné nealkoholického piva a importu poklesl meziroéné o 2,1 %. V dasledku celkového
poklesu doslo i ke sniZzeni primérné spotieby piva na jednoho obyvatele. V roce 2017 se
v priméru vypilo 138 litrii/osobu/rok, coz je o 5 litri méné nez v roce 2016. Za poslednich
sedm let se pfitom primeérna spotieba na osobu stale pohybovala mezi 143 az 146 litry, jak je

patrné z tabulky ¢&. 2 (Cesky svaz pivovart a sladoven, 2019).

Tabulka 2 Priimérna spotieba piva v CR v litrech na 1 obyvatele a rok

Rok 2008 | 2009 | 2010 | 2011 |2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
iRl 156,6 | 150,7 | 144,4 | 142,5 | 148,6 | 147,0 | 147,0 | 146,6 | 146,9 | 144,3

Zdroj: upraveno dle CSU

Priimérna spotieba piva v CR sice klesa, aviak nealkoholické a ochucena piva ,radlery*
Néakupni zvyklosti v CR, kdy se tohoto priizkumu loni zG&astnilo 1000 respondentl
v zastoupeni 70 % muzi a 30 % zen. Vysledkem je, Ze po nealkoholickém pivu Castéji sahnou
muzi (62 % vs. 47 % zen). 35 % respondentl jej pije doma a Ctvrtina ¢eskych obcanti si ho
objedna na akcich. DalSich 15 % ho kupuje pro jiné, i kdyz jej sami nepiji (Jelinkova, 2018).

Obdobné vysledky ma konzumace radleru viz obrazek grafu €. 4 niZe.
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Obrazek 4 Vztah k nealkoholickému pivu/radlerim (pivnim limonadam).
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Zdroj: upraveno dle https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--cesi-si-

zvykli-na-nealko-pivo-i-na-radlery  s288x13892.html

V loriském roce se nealkoholicka piva vyrobilo na 578 tisic hektolitrii. Zhruba o 30 % se
meziro¢né na 301 tisic hl zvysil i vystav michanych napoji na bazi piva, tzv. pivnich mixt
(Cesky svaz pivovari a sladoven, 2019). Vlastnim priizkumem napojovych listd minipivovari
v Praze, bylo zjisténo, Ze zadny z nich vlastni nealkoholické pivo nevyrabi.

V roce 2016 doslo poprvé v ramci deseti let ke zvySeni spotieby vycepniho piva na
domacim trhu, a to konkrétné o 0,7 %. Pozitivni vysledky lze pfipsat i na vrub oziveni
cestovniho ruchu. V tomto roce do Ceské republiky zavitalo cca o 2,2 mil. turistii vice nez v
roce 2015. Jenom samotni turisté v CR vypili 785 tisic hektolitrii piva, coZ ve srovnani s rokem
2015 ¢inilo o 19 % vice (Altova, 2017).

Naopak v roce 2017 pievladl prodej jedenactek a dvanactek nad vycepnimi pivy a
zaroveti byl zaznamenan na domécim trhu v této kategorii 2 % nariist na 48,8 %. Cesky narod
je v tomto sméru stale konzervativni a dava prednost ¢eskému lezaku, ¢imz se vice priblizujeme

pivovarnickym zemim jako jsou Némecko, Rakousko nebo Belgie. V prvni poloviné roku 2018
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byl potvrzen trend, ktery zacal v roce 2007 a nadale pokracuje ve zvySovani produkce zejména
lezakd, u kterych doslo k nariistu o 5 % na tuzemském trhu. Avsak mnoZzstvi vypitého piva v
tuzemskych hospodach a restauracich neustale klesa (Cesky svaz pivovari a sladoven, 2019).

Rozdil mezi mnozstvim piva vypitého v pohostinskych zafizenich (on-trade) a balené¢ho
piva prodaného v obchodech (off-trade) se i nadale prohlubuje a vétsi oblibé se stale vétSi mérou
tési balené pivo prodané v obchodech (off-trade). Spotieba piva on-trade vs. off-trade se v roce
2016 posunula na 39 % ku 61 % (Altova, 2017).

V roce 2017 doslo opét k mirnému navySeni cen primyslovych vyrobci piva, a to
zejména z divodl zvysujicich se ndkladii na energie a podporu prodeje. Vzristajici tendenci
maji také spotiebitelské ceny piva. Na rozdil od roku 2016 vzrostla cena svétlého vycepniho
lahvového piva 0 5,7 % ve stejném obdobi téhoz roku.

Z pohledu exportu ¢eského piva bylo né€kolik po sob¢ jdoucich let rekordnimi. Nejvétsimi
odbérateli nadale ziistava Slovensko, Némecko a Polsko. Co se ty¢e dovozu piva do Ceské
republiky, zistava dale na nejnizsi irovni v Evropé. Nejvice dovezeného piva ze zemi Evropské
unie do CR bylo zaznamenano z Polska a mimo unijni zemé pak z Mexika (Altova, 2017).

V roce 2018 exportni vystav stoupl o 16 %, coz je dilezitym faktorem pro CR, ktera ma
diky tomu zlep3ujici se povést ve svété (Cesky svazu pivovari a sladoven, 2019).

Dle Ceského svazu pivovari a sladoven (2019) byla spotieba piva dle obalti za rok 2016
nasledovna:

- narust spotieby piva v plechovkach o 12 %,

- narust PET lahvi o 3 %,

- usudového piva mirn€ vzrostly cisterny o 2 %,

klasické sudy poklesly o 4 %,
- klasické pivni lahve jsou beze zmény.

Spotieba piva dle obalii za rok 2017:

narust spotieby piva v plechovkach o 3 %,
- narust PET lahvi o 3 %,
- usudového piva vzrostly cisterny o 8 %,
- klasické sudy vyrazné poklesly o 7 %,
- klasické pivni lahve poklesly o 4 %.
Spotieba piva dle obalt za rok 2018:
- narust spotieby piva v plechovkach o 47 %,
- narust PET lahvi o 37 %,
- usudového piva vzrostly cisterny o 9 %,
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- klasické sudy vzrostly o 3 %,

- klasické pivni lahve vzrostly o 11 %.

Novinkou v oblasti pivovarnictvi je zména pivniho nazvoslovi, ktera byla uvedena
v platnost vyhlaskou o pozadavcich pro néapoje, kvasny ocet a drozdi od 1. 12. 2018.
Ministerstvo zeméd¢lstvi tuto zménu aplikovalo zejména kvili nartistajicimu poc¢tu druht piv.
V 90. letech, odkud pochazi ptivodni znaceni piv, bylo na trhu pouze par zékladnich druhii,
ovSem za tu dobu se pivni trh zna¢né rozvinul. Nova vyhlaska ma znaceni piva predevsim
sjednotit a zptehlednit. Nove jsou rozliSena piva typu lezék (jedenacti a dvanactistupiiové pivo
vyrobené spodnim kvasenim) od piv taktéz jedenacti a dvanactistupniovych, ale vyrobenych
technikou svrchniho kvaseni. Tyto piva se nové oznacuji jako piva ,,plna“. Vyhlaska se tyka
také piv tfindctistupniovych a vicestupiiovych, kterd jsou zndma pod oznacenim ,,specialni*.
Pivodni znaCeni nahradi ndzev ,silnd“. Pivo se snizenym obsahem alkoholu je nové
pojmenovavano jako pivo nizkoalkoholické (Bily, 2018).

V této diplomové praci bude zatim pouzivano plvodni oznaceni, jelikoz nové nazvy by
mohly byt predevsim v dotaznikovém Setfeni matouci a cilem je, aby byla prace jednotna. Toto
rozhodnuti bylo u¢inéno i na zakladé toho, ze do 1. prosince 2019 plati pro pivovary tzv.
ptechodné obdobi, kdy se miizeme setkat s obéma terminologiemi. Staré etikety soucasné s
novymi mohou pivovary pouzivat az do zminéného data (Bily, 2018).

V Ceské republice byla nejvy3si nezaméstnanost v lednu 2016 a to 6,4 %. Aktudlni
nezaméstnanost je kolem 3,1 % a nezaméstnanych je cca 231,5 tisic. Na konci roku 2018 bylo
vice nez 320 tisic volnych pracovnich mist a problémy mél také sektor gastronomie, do néhoz
pivovary spadaji. Nejniz$i miru nezaméstnanosti ma hlavni mésto Praha, a to 1,93 % (Bures,
2019). S nezaméstnanosti uzce souvisi nedostatek sladkd na trhu pivovarnictvi. Témér kazdy

pivovar mél v prvopocatku nejvétsi problém s nalezenim kvalitniho sladka.
4.2 Svétova produkce piva

Dle odbornikd na chmel ze skupiny Haas Group, konkrétné¢ firem Hopsteiner a Barth,
které jsou nejvétsimi svétovymi dodavateli produktd a sluzeb pro chmel, se svétova produkce
piva kazdoro¢né zvysuje s drobnymi vykyvy jiz od 90. let minulého stoleti. Mezi klicové
producenty piva ve svété za rok 2016 patii zejména Asie, Jizni Amerika a Afrika, naopak
v Evropé, co se produkce piva tyce, byl zaznamenan mirny propad. V roce 2017 k leadriim na

pivnim trhu stale patiila Asie, konkrétng Cina, dale USA a potadové &islo Afriky nahradila
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Evropa, kde se nejlépe umistila Brazilie. Za rok 2016 se ve svété vyprodukovalo 1 960,5 mil.
hektolitrti piva. Dle piedbéznych predikci firmy Hopsteiner se 1ze domnivat, Ze v budoucnu
svétova produkce spise poroste, coz potvrdil i rok 2017, kdy bylo vyrobeno 1 977,9 mil hl piva
(tj. 0 0,9 % vice nez v roce 2016). Pro rok 2018 se ocekava produkce opét kolem 1 960 mil. hl
piva (Altova, 2017). Pfesna data za rok 2018 nebyla jesté uvefejnéna.

7 0daju statistického tfadu Eurostat vyplyva, ze v roce 2017 se v Evropské unii vyrobilo
ptes 41 miliard litrGi alkoholického piva, coZ odpovida 81 litrim piva na rok pro kazdého
obyvatele EU. Nejvétsim producentem alkoholického piva v EU se stalo Némecko, na které
ptipada 20 % produkce evropského piva. V roce 2017 vyrobilo 8,1 miliard litrd piva. Za
Némeckem se s odstupem umistila Britanie, dle nasleduje Polsko, Nizozemsko, Spanélsko a
Belgie. Ceska republika vtomto Zebiicku obsadila 8. pricku. Naopak v produkci

vvvvvv

Némeckem a Spanélskem (Chlebounova, 2018).
4.3 Aktualni vyvoj minipivovara v CR

V Ceské republice se k 17. 1. 2019 nachazi celkem 472 pivovarii a z toho jeden dali je v
piipravné fazi realizace. Z celkového poétu 472 pivovari se na uzemi CR nachazi 44 velkych
prumyslovych pivovari, jakymi jsou Plzeiisky Prazdroj, Staropramen a dal$i. Zbylymi 428
pivovary jsou minipivovary, z nichz je jeden dal$i v pfipravné fazi realizace viz. obrazek ¢. 5

nize (Pividky.cz, 2011).
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Obrazek 5: Mapa pivovarii v CR
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Zdroj: upraveno dle (www.pividky.cz, 2011)

V hlavnim mésté Praze se k vySe uvedenému datu vyskytuje 44 pivovart, z nichz je jen
jediny priimyslovy vyrobce piva, a to pivovar Staropramen. Celkové se tedy k tomuto datu
v Praze nachazi 43 minipivovard. V sousednim StfedoCeském kraji se nachazi 57 pivovart a

nejvetsi pocet jich je v Jihomoravském kraji, konkrétné 59 pivovart.

Tabulka 3 Jmenny seznam 43 minipivovarti na izemi Prahy

Andg¢lsky pivovar Pivovar Sedivak Bohnice
Bfevnovsky klasterni pivovar sv. Vojtécha Pivovar Trilobit
Dva Kohouti Pivovar U Dobienskych
Jihoméstsky pivovar Pivovar U Supa
Klasterni pivovar Strahov Pivovar Uhfinéves
Libocky pivovar Pivovar Victor
Lod’ pivovar Pivovarsky diim
Minipivovar Beznoska Pocernicky pivovar
Moucha Brewery Restaurace a pivovar Marina HoleSovice
Novomeéstsky pivovar Restaurace s pivovarem Na Lochkové
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Ossegg Praha

Rukodélny pivovarek Trebonice

Pivovar Bubene¢

Staroméstsky pivovar U T razi

Pivovar Cobolis

Skolni pivovar CZU Praha-Suchdol

Pivovar Hostivar H1 U Bansethii
Pivovar Hostivar H2 U Bulovky
Pivovar Kail U Dvou kocek
Pivovar Kol¢avka U Flekt
Pivovar Kunratice U Medvidkt
Pivovar Luziny Usedlost Ladronka
Pivovar Nérodni Ttida Vinohradsky pivovar

Pivovar Reporyje

Vojantiv Dviir

Pivovar Spojovna

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pocet minipivovarii neustdle roste, dle odhadii vznikd kazdy tyden jeden novy
minipivovar ve vystavu do 1000 hektolitri. Minipivovary, které piesahnou vyrobu 10 000
hektolitrt piva, prestavaji byt ozna¢ovany jako minipivovary. Pfikladem z minulych let je napf.
pivovar Konic¢ek ve Vojkovicich. Pfedloni pocet minipivovarti vzrostl o 50 na ptiblizné 400,
coz pro Cesky trh znamena dvou procentni podil. Z ptedbéznych odhadii se uvadi, ze riist lze
o&ekavat jesté pristich deset let (CTK, Tyden.cz, 2018).

V soucasné dobé vladnou v oblasti pivovarnictvi Ceské republiky nové trendy, kterym se
snazi jit minipivovary naproti. Zacaly predevsim vyrabét svrchné kvaSend piva typu ALE,
zejména Indian Pale Ale a American Pale Ale. AvSak objevuji se také kysela piva, tzv. sour
bier. Kolem 50 az 60 pivovaril si dokonce nechava vyzravat piva v sudech po jiném alkoholu,
naptiklad po konaku.

Dlouholetym problémem je pro minipivovary administrativni zatizeni ze strany statu,
proto se svaz minipivovarl jiz dlouhodobé€ snazi dosahnout administrativniho zjednoduseni. Uz
pied nékolika lety svaz uvadél vysledky jejich analyzy, kdy administrativni povinnosti zaberou
jednomu pracovniku minipivovaru 42 dni ro¢né. Dalsi problematikou je vySe spotitebni dan¢,
ktera se pohybuje v ¢astce kolem 16 K¢&/hl/° pro malé nezavislé pivovary do 10 000 hl/rok
véetné. 1 v tomto pripadé svaz zahdjil jisté kroky ke zjednoduSeni. Za rok 2017 zaplatily
minipivovary na spotiebni dani 57,6 milionu korun (CTK, Tyden.cz, 2018).

V leto$nim roce se jiz rozhodlo, Ze zavedeni pausalni spotiebni dani pro minipivovary
nedojde, kvili evropské legislativé. Svaz proto bude hledat s celniky a ministerstvem financi

jiné feseni. Redenim by mohla byt novela zakona (CTK, Aktualné, 2018).

4.4 Charakteristika minipivovaru Hostivar

4.4.1 Predmét podnikani

Dle obchodniho rejstiiku Justice.cz jsou predmétem podnikéani spole¢nosti Pivo Hostivar,
a.s. tyto aktivity: pivovarnictvi a sladovnictvi, hostinskd €innost, vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v pfilohach 1-3 Zivnostenského zékona, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a

lihovin.

4.4.2 Predstaveni podniku

Zvoleny pivovar je vybudovan v regionu Prahy 15 na hranicich dvou katastrii, a to
Hostivafe a Hornich Mécholup. Nazev prvniho pivovaru v historii této oblasti, je proto

symbolicky pojmenovan pravé po mistni lokalité.
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Akciovy pivovar nesouci nazev Hostivar aktivné funguje jiz od roku 2013, kdy zde byla
uvarena prvni varka piva. Oficidlni otevieni prob&hlo 2. 4. 2013. OvSem samotnd myslenka
zalozit akciovy pivovar pfisla jiz o par let diive a konkrétni podobu ziskala na prvnim setkani
akcionari 5. zafi 2011 (PIVOVAR HOSTIVAR, 2017)

Za vznikem tohoto velmi uspésného projektu stoji prazsky developer Martin Kulik, jehoz
pivodni vize byla zna¢né komorné&jsi, respektive se mélo jednat spiSe o doplnék k jeho
golfovému arealu, ktery je pfimo naproti pivovaru.

Nakonec z vystavby malého pivovarku se$lo a pan Kulik dostal tehdy jedine¢ny napad,
kdy oslovil jednim e-mailem 70 lidi, z vétsi ¢asti se jednalo o kamarady, sousedy a zdkazniky.
Népad, Ze ma kazdy z nich moZznost zapojit se do tohoto projektu tak, Ze slozi urcity pocatecni
vklad, se nakonec stal skutecnosti a v podstaté se do toho zapojili vSichni osloveni. Ze soused!
se tak v zavéru stali predevsim akcionafi pivovaru. Zalozeni minipivovaru v této oblasti dosahlo
az necekaného uspéchu (Novotny, Horacek, 2015). Pivovar si sdm na sebe vyd¢lal a zakladni
kapital, ktery ¢inil pfes 22 milionti korun byl splacen béhem jednoho roku. Dodnes funguje
minipivovar bez dluhii i pfes navyseni zédkladniho kapitadlu v minulém roce na 56 456 400,- K¢.

Tomu odpovidaji také trzby za posledni tfi roky, které Cinily:

e 201627 241 mil.
e 2017-50 821 mil.
e 2018 — pololeti 29 988 mil.

Jelikoz akcionafi pivovaru patfili ve vyrobé piva k amatériim, hned na zacatku se obratili
na odborniky. Dilezitym krokem bylo zaméstnani dvou sladku, z nichz jeden napsal recepturu
na vyrobu piva. Cilem Hostivaru bylo dat do piva maximum, tedy nejit pouze cestou
ekonomické vyhodnosti, ale pouZzit co nejkvalitnéjsi suroviny (Sochor, 2014).

Ponévadz vznikl Hostivar jako prvni minipivovar v Hostivari, konkurenci v blizkém okoli
je t&zké najit. V dojezdové vzdalenosti do 10 km se vyskytuje pét minipivovarii nabizejici
obdobny produkt a sluzby. Z tohoto vybéru nelze do piimé konkurence zafadit Hostivar H?,
ktery vznikl pod zastitou ptivodnich majitelt a jedna se spiSe o druhou provozovnu znacky Pivo
Hostivar, a.s. Stejné¢ tak za vznikem nového minipivovaru Pivovar Spojovna opét stoji
developer Martin Kulik, ktery spole¢né s Jifim Sedlackem tvofi predstavenstvo podniku.
Pivovar Spojovna je tedy povazovan za partnersky pivovar, ktery ma Gpln¢ stejny koncept jako
oba Hostivary. Za ptimé konkurenty v dané vzdalenosti 1ze tedy brat pouze Pivovar Uhfinéves,

Pocernicky pivovar a Jihoméstsky pivovar, které budou s pivovarem déle v praci komparovany.
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443 Segmentace

Pivovar Hostivar navstévuji prevazné pouze Cesti zakaznici, nejvice lidé z ptilehlého
okoli. Na zahrani¢ni turisty od samého zacatku pivovar necilil, jednim z ditivoda je i lokalita,
ktera je mimo turistické centrum. Proto se v ramci segmentace zaméfime na typického ¢eského
zékaznika, v ¢emZ nam napomuze studie vyvoje piti piva u muzii a Zen. Z grafu €. 2 je patrné,
7e konzumace piva u muzi byla dlouhé roky konstantni a pohybovala se kolem 90 %. AvSak
od roku 2015 se potvrzuje trend pozvolného ubytku téch, ktefi piji pivo alespon nékdy. Jejich
podil se od roku 2015 plynule snizuje z 91 % na aktudlnich 86 %. Nejedna se o uplné€ novy jev,
podobny pokles bylo mozné sledovat jiz mezi lety 2005 a 2008; nicméné je fakt, ze ten soucasny
posouva podil konzumentii mezi muzi opét o par procent nize. V poslednich letech za poklesem
konzumenti stoji vSechny vzdélanostni skupiny muzi vyjma téch se zédkladnim vzdélanim. Co
se tyCe veku, tak nejvice konzumenti bylo v roce 2018 mezi muzi ve véku 18 az 29 let. Za nimi
nasleduji muzi mezi 30 a 44 lety (Vinopal, 2018).

Jak je zndmo, muzi konzumuji pivo vice nez Zeny. U Zen je na prvni pohled patrny
zejména ubytek v konzumaci piva, nebot’ jejich podil se z roku 2017 na rok 2018 snizil o 10 %.
Pokles je o to prekvapivéjsi, ze dany ukazatel mél v poslednich letech spiSe tendenci nartistat,
i kdyz pouze mirné€. Podobny vykyv neni za dobu provadéni vyzkumu ojediné€ly, ke zménam
dochazelo dokonce opakované mezi lety 2005 a 2009 nebo také jednorazové mezi roky 2011 a
2012. Aktualni 10 % pokles lze objasnit tim, Ze mnoho Zen, které doposud pily piva nejmén¢
&i méné &asto, jej podle priizkumu piestaly pit Gplné. Zeny, pro které je pivo preferovanym
napojem a piji jej Castéji, mu jsou vérné i nadale. Co se tyce vékovych kategorii respondentek,
doslo spiSe k vyrovnani. Zaroven ale v poslednich dvou letech doslo k nariistu ve vékové
specidlné mezi zenami s maturitnim a vysokoskolskym vzdélanim (Vinopal, 2018).

Na zdklad¢ zjiSténych hodnot z grafu je stanovena segmentace zékaznika podle
demografickych aspekti. Konkrétné bude zacileno na muze ve véku 18-44 let a Zeny ve
vékovém rozmezi 30 az 65 let. Déle pfistoupim ke geografické segmentaci pro zaméfeni se na

prazské zakazniky a zdkazniky z blizkého okoli.
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Graf 1 Vyvoj konzumace piva u muzi a Zen
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Zdroj: Centrum pro vyzkum vetejného minéni, Sociologicky ustav AV CR, v.v.i, 2018

4.4.4 Targeting

Pivovar Hostivar by se mé¢l i nadale vénovat segmentu femesin¢ vyrabéného piva s
navaznosti na poskytovani sluzeb s tim spojenych tak, aby produkt jako celek zajistil maximalni
spokojenost zdkaznika. Podnik by se v budoucnu mél zaméfit na segment ¢eskych zékaznik,
konkrétné na muze ve vékové kategorii od 18-44 let a na zeny ve vékovém rozhrani od 30-65

let.

4.4.5 Positioning

Pti tvorbé positionigu byl vyuzit nejbéznéji vyuzivany pristup ,,kvalita-cena®, ktery je
také povazovan za klicovy. Faktory cena a kvalita byly nastaveny néasledovné:
e cena za pivo (nizké cena 25 K¢, vysoka cena 70 K¢),
e hodnoceni kvality (nizka kvalita 0, vysoka kvalita 5) pomoci recenzi z Facebooku
a Tripadvisoru.
Na zakladé toho byly porovnany minipivovary z pfilehlého okoli Hostivaru. Vysledkem je, ze
Pivovar Hostivar ma v ramci kvality nelep$i hodnoceni, coz je patrné z tabulky ¢. 7 v kapitole
4.8 propagace a co se tyCe ceny, je cena za produkt Pivovaru Hostivar oproti konkurenci

prumérnd, coz lze vidét v kapitole cena 4.6.

31



4.5 Produkt

Abychom pochopili produkt Pivovaru Hostivar spravné, musime ho vnimat komplexné.
Pivovar Hostivar vynikd predev§im svou moderni budovou se zimni zahradkou a celym
komplexem, ve kterém je zakomponovana velika zahrada, kde je mimo posezeni a venkovniho
vyCepu hiisté pro déti, odpoCinkova zona, hfist€ na pétanque, cyklistické stojany a ohnisteé
s posezenim. Jako pfednost a konkuren¢ni vyhodu lze vypichnout vlastni pekarna a okénko
drive v Hostivaru H2, ve kteriém miuzete nakoupit bez toho, aniz byste vystoupili z auta.
K produktu neodmysliteln¢ patii sluzby. Hostivar mé celkem 75 zaméstnanct, a vétSina z toho
je obsluha, ktera dotvari celkovy dojem podniku. Hostivar se na tomto ¢lanku snazi neustale
néco vylepSovat, protoze najit vhodné lidi je v dne$ni dobé velmi tézké.

Hlavnim produktem Pivovaru Hostivar je jednozna¢né femeslné vyrabéné vlastni pivo,
které vznika tzv. ,,pod kominem®. Toto slovni spojeni znamena, Ze pivo, které se v pivovaru
uvarii, se zde také cepuje v pivovarské restauraci. Hostivarské pivo se vafi tradi¢ni metodou za
pouziti vody, sladu, a chmele, bez vyuziti stabilizatorii a konzervantti. Coz vystihuje i slogan
pivovaru ,,VODA, SLAD, CHMEL, NIC ViC, NIC MIN“. Prvni surovinou je slad, ktery
pivovar odebira z humnové sladovny Ing. Karla Klusacka z Kounic, doplnény o specidlni slady
ze sladovny Weyermann z Bamberka. Dalsi nepostradatelnou slozkou jsou chmely, které
pochazi z zatecké oblasti. V neposledni fadé nelze opomenout vodu, kterd je Cerpana z mistni
Zelivky. Piva uvatena v Hostivafi jsou vzdy nefiltrovana a nepasterovana, tedy obohacena o
plvodni chuté a vitaminy, které ptisobi pfiznivé na lidsky organismus. Pivovar se zaméfuje
predevsim na vareni piva ¢eského typu, jeZ jsou spodné kvaSena, vafend na dva rmuty. Cilem
je tedy produkovat zejména ,,lezaky*, avsak pivovar od samého zacatku nezahéli a jde s dobou,
kdy trend udavaji svrchné kvasené specialy. Proto ma v pivni nabidce své stalé misto H-Ale,
ktery je vyrabén infuzné.

Nové receptury vymysli a samotné Hostivarské pivo vaii a stard se o n€j vrchni sladek
FrantiSek Polacek, ktery plsobi v pivovaru od samého zacatku, avsak nejprve v roli druhého
sladka.

Celkovy vystav podniku za posledni tfi roky Cinil:

e Rok2016: 1997 hl
e Rok2017:2879 hl
e Rok 2018: pololeti 1972 hl
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Tabulka 4 Hostivarska piva, ktera jsou na stilém ¢epu v pivovarské restauraci.

Hostivar H! Hostivar H?

Svétla jedenactka Svétla jedenactka

Polotmava dvanactka [Polotmava dvanactka

Svétla tiindctka Svétly ale 10°

H-ale patnactka [Tmava ctrnactka

Zdroj: vlastni zpracovani

Hostivar 11°

Svétla jedenactka je spodné kvaSeny lezdk, ktery disponuje jemnou chmelovou vini,
stiedni plnosti a del$im hofkym doznivanim, jak je zndzornéno na obrazku ¢. 6. Hostivar 11°
se vyrabi ze dvou druhi sladii tradi¢nim dvourmutovym zptisobem a je chmelené ,,na trikrat™.
Vyznacuje se vysSim fizem, hustou bilou pénou, a hlavné skvélou pitelnosti, coz dokazuje i

fakt, Ze se jedna o pivo s nejvétsi produkei pivovaru (PIVOVAR HOSTIVAR, 2017).
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Obrazek 6 Vzhled Hostivar 11° Obrazek 7 Pivni diagram Hostivar 11°

1n°

Zdroj pro obrazek €. 5 a 6: upraveno dle https://www.pivovar-hostivar.cz/

Polotmava 12°

Jednd se o polotmavy lezdk s pridavkem karamelového sladu, ktery pivu dava jeho
granatové Cervené zbarveni. Karamel se objevuje také v chuti, kde se dopliiuje s pfijemnou
hotkosti. Polotmava 12° vznikd za pomoci tii sladii a kombinaci dvou ceskych chmelt
(PIVOVAR HOSTIVAR, 2017).

Obrazek 8 Vzhled Polotmava 12° Obrazek 9 Pivni diagram Polotmava 12°

12°

Zdroj pro obrazek ¢. 8 a 9: upraveno dle https://www.pivovar-hostivar.cz/

Svétla 13°
Tento spodné kvaseny special zlaté barvy vynika svou chmelovou a sladovou viini, vysSs§im

fizem, plnou chuti a vyraznou hotkosti, kterd vybizi k dalSimu napiti. Jednd se o
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celosladové pivo vafené na dva rmuty, kvasené pfi teploté do 10 °C a zrajici alesponi 30 dni
(PIVOVAR HOSTIVAR, 2017).

Obrazek 10 Vzhled Svétla 13° Obrazek 11 Pivni diagram Svétla 13°

13°

Zdroj pro obrazek ¢. 10 a 11: upraveno dle https://www.pivovar-hostivar.cz/

H-Ale 15°

Hostivarska patnactka je siln€jsi svrchné kvasené pivo s tmavé zlatou az médénou barvou,
které zaujme nejen svou sve€zi vini po citrusech a kvétinach. Na pivnim diagramu vidime, Ze
plnd chut nejdfive sladova, prechazi do intenzivni, ale nesviravé hotkosti s dlouhym
doznivanim. H-Ale je vyrabén ze Ctyt druht sladl a ¢tyf druhd chmele. I pfestoze se jedna o

siln€jsi pivo, je dobte pitelné (PIVOVAR HOSTIVAR, 2017).

Obrazek 12 Vzhled H-Ale 15° Obrazek 13 Pivni diagram H-Ale 15°
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Zdroj pro obrazek ¢. 12 a 13: upraveno dle https://www.pivovar-hostivar.cz/

Svétly Ale 10°

Svétly Ale je nejen letni pivo, ale vybornou osvézujici chut méa v H? celoro¢né. Jedna se o
svétly, lehky Ale, chmeleny pouze blendem Yellow sub. Viiné je ovocnd, konkrétné lehce
prevazuje viiné merunék. Pfes svou nizkou stupiiovitost je télo stfedné plné, doznivani je delsi,
piijemné hotké. Stupiiovitost je 10,4° EPM a mnozstvi alkoholu je objemovych 4,2 %

(PIVOVAR HOSTIVAR, 2017).

Obrazek 14 Vzhled Svétly Ale 10° Obrazek 15 Pivni diagram Svétly Ale 10°

<

=4

T ———

10° ALE

Zdroj pro obrazek ¢. 14 a 15: upraveno dle https://www.pivovar-hostivar.cz/

Tmava 14°

Tmava &trnéactka, kterd se podava pouze v H, je spodné kvasené pivo uvaiené kombinaci
péti sladti. Vin¢ je lehce kdvova, a praveé kava se také projevuje v chuti spolecné s prazenym
sladem. Z pivniho diagramu lze vycist, Ze tmava 14° ma stfedni fiz a dlouhé suché a piijemné

hotké doznivani (PIVOVAR HOSTIVAR, 2017).

Obrazek 16 Vzhled Tmava 14° Obrazek 17 Pivni diagram Tmava 14°
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14°

Zdroj pro obrazek ¢. 16 a 17: upraveno dle https://www.pivovar-hostivar.cz/

Pivovar Hostivar si zaklad4 nejen na své stalé pivni nabidce, ale rad jde s dobou, kdy byvaji
stale popularn€jsi pivni specialy a sezonni piva uvaiena Casto ucelové k né¢jakému obdobi, napf.
Velikonoce, Vanoce. Pivovar ro¢né uvaii 8—10 sezonnich specidll, pro které plati, ze nemusi
byt zaroveii na &epu jak v H1 tak v H2.

Sezonni piva, ktera se v Hostivaru uvafrila ¢i pravidelné vari:

Cyklisticka osmicka

Cyklisticka 8° je spodné kvasené pivo urcené nejen pro cyklisty, ale pro vSechny
navstévniky, kteti oceni lehké letni osvézeni. Jedna se o prvni sezonni pivo Hostivaru, které je
uvarené ze dvou sladti a chmelt s pfidavkem némeckého chmele Polaris. Ten dava osmicce
nejen hotkost, ale také mirné chladivé aroma zvyraznéné marockou matou, ktera byla pfidana
do lezackého tanku. Stupiiovitost 8,85° EPM a mnozstvi alkoholu je objemovych 3,1 %
(PIVOVAR HOSTIVAR, 2017).

PSenice

PSeni¢né pivo bavorského typu je svrchné kvasené, ma svétle zlatou barvu a jemny
kvasnicovy zékal. Opét se jednd o letni osvézujici pivo, u kterého ve vini prevladaji ovocné,
predevSim bananové tony, coz je pro pSenici typické. Pivo je stiedné plné, chut je svézi,
zpocatku diky vysSimu fizu ostiejsi. Na konci se projevi jemna horkost Zateckého poloraného

cerveridku (PIVOVAR HOSTIVAR, 2017).

Martinska ¢trnactka
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Martinskéa 14° je svrchné kvasené pivo zlatavé barvy, které Hostivar k jeho velké oblibé
uvaril k ptilezitosti svatku vSech Martint a tydnu husich specialit jiz popaté. Bylo vyrobeno ze
¢yt sladii a kombinaci péti chmeld. V loniské varce byly zakomponované chmely Challanger,
Galena, Willamette a Zatecky polorany ¢erveniak. Ctrnactka je ve viini chmelové bylinna, lehce
kotenita, ma stfedni plnost i hofkost a jemné sladové doznivani (PIVOVAR HOSTIVAR,
2017).

Doppelbock 17° adventni special

Doppelbock je spodné kvasené pivo, které se vari specidlné¢ v dobé adventu. Jednd se o
mnozstvi alkoholu je objemovych 7 %. Vyznacuje se hnédou barvou s rudymi tony, vyraznou
sladovou viini a plnym télem. Hotkost je stiedni a v chuti se objevuje az na zavér (PIVOVAR

HOSTIVAR, 2017).

Tmava 13°
Ttinactka je spodné kvasené pivo uvaiené kombinaci péti sladii. Viné je lehce kavova a

kava jako takova se promita i v chuti spole¢né s prazenym sladem. Tmava 13° ma stéedni fiz a

dlouhé piijemné hotké doznivani (PIVOVAR HOSTIVAR, 2017).

Pale ale dvanactka

Jedna se o lehky, dobie pitelny Pale Ale, s lehce vyssi hotkosti a delSim doznivanim. V
chuti 1ze rozpoznat tony tropického ovoce a nadech ¢erného rybizu (PIVOVAR HOSTIVAR,
2017).

Vyrocni ipa

Vyro¢ni IPA je nejvice nachmelenym pivem Hostivaru. Barva je svétla s médénymi tony,
ma jemnou chmelovou viini, plnost piva je stfedni. Po napiti rozpozndme vyraznou chmelovou
horkost, kterd dlouho dozniva. IPA byla uvarena ze ¢tyf druhii sladu a ¢ty anglickych chmelt

(PIVOVAR HOSTIVAR, 2017).
Witbier

Witbier je belgicky typ svrchné kvaseného pseni¢ného piva. Obsahuje kiiru z hofkych

pomeracnd a koriandr. Ob¢ ingredience se také mirné projevuji ve vlini i chuti. Ma svétle Zlutou
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HOSTIVAR, 2017)

Velikonocni ale

Jedna se o svétlé svrchné kvaSené pivo chmelené pouze jednim novozélandskym
chmelem, a to odriidou Motueka. Viin¢ je intenzivné ovocnd, s lehkymi tony kvétin. V chuti
mizeme citit pfedevsim tropické ovoce. Hotkost je stfedni, s delSim doznivanim. EPM — 12,85

%, alkohol — 5,2 % obj. (PIVOVAR HOSTIVAR, 2017)

Imperial stout 21

Adventni special byl poprvé uvaien k ptilezitosti lofiského adventu. Bylo to zatim
nejsiln&jsi pivo, které kdy bylo v Hostivaru uvafeno. Pivo ma vyssi plnost, jemny nizsi #iz a
stabilni krémovou pénu. V chuti je prazené, s tony hotké Cokolady, suSenych Svestek.
Doznivani je vyrazné a dlouhé. Stupriovitost 21,4° EPM a alkohol - 8,6 % obj. (PIVOVAR
HOSTIVAR, 2017)

Vanoéni ALE 16°

V loriském roce o Vanocich bylo uvateno svrchné kvasené pivo polotmavé barvy s vyssi
hotkosti. V chuti piva Ize spolu s karamelovymi slady citit vanilku, skofici, hiebic¢ek, trochu
pomerancové klry a Spetku badyanu. EPM = 16,54, obsah alkoholu je 6,8 % obj. (PIVOVAR
HOSTIVAR, 2017)

Svétla 14°

U prilezitosti oslav 950. vyro¢i od prvni zminky o obci Hostivai v Kosmové kronice,
Hostivar specialné uvafril svétlou svrchné kvaSenou ¢trnéctku s jemnou medovou chuti. Jednalo
se pouze o limitovanou edici (1600 litrl)). EPM = 14,4 a obsah alkoholu je 5,8 % obj.
(PIVOVAR HOSTIVAR, 2017)

4.5.1 Kbvalita

Pivovar Hostivar se inspiroval poctivym umem Ceskych sladkt a vafi zde pivo tak, jak
tomu bylo pred velkou pivni industrializaci, tzn. zptisobem voda, chmel a slad. Jak jiz bylo
feCeno vySe, pivovar vafi pouze piva nefiltrovana a nepasterizovana. Diivodem je predevSim

vysoka kvalita piva, které by mélo zistat po takovém procesu ,,zivé™, bohaté na vitaminy. Piva,
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ktera jsou oSetiena pasterizaci, jsou zbyte¢n€ ochuzena o spoustu Zivin a chuti, jinak tomu neni
ani u piv filtrovanych. Tyto metody jsou provadény piedevsim za ucelem dlouhodobé
trvanlivosti. Piva uvarena v Hostivaru maji trvanlivost sice kratsi a musi se tedy vypit v fadech
tydni, avSak chut piva nabizeného pfimo z tanku je nenahraditelna.

Kwvalita produktu byva spojovana nejen s hodnocenim a spokojenosti zakaznikd, ale také
Casto s oficidlnim ocenénim ¢i certifikaci podniku.

Pivovar za svou kratkou plisobnost takovych ocenéni ziskal jiz nékolik:

e Vroce 2019 na mezinarodni soutézi Zlata pivni pecet’ byla ocenéna Hostivarska
10°. V kategorii svétlé vycepni pivo z minipivovaru obsadila prvni misto. Tuto
uzasnou desitku vari Hostivar exkluzivné pro spiiznény Pivovar Spojovna.

e Vroce 2016 ziskal Pivovar Hostivar bronzovou Ceskou a moravskou pivni
korunu za nejlepsi craft pivovar 2016. Posuzovaly se tfi pivni vzorky, které
pivovar poskytl.

e Vroce 2014 dostal Pivovar Hostivar stfibrnou Pivni pecet’ v kategorii Ale za pivo
H-Ale 15°.

e Vroce 2013 ziskal Pivovar Hostivar ocenéni Minipivovar roku. Hostivarska 15°
H-Ale byla vyhodnocena jako druhé nejlepsi svrchné kvasené pivo. Jednalo se o
vyhlaseni vyro€nich cen SdruZeni piatel piva.

e Vroce 2013 dostal Pivovar Hostivar vyroéni cenu Pivo, Bier & Ale za nové

otevieny brewpub roku 2013

4,52 Znacka

Znacka Hostivar nese ndzev podle lokality, kde byl pivovar vystaven. Svym zpiisobem mél
byt podnik ,,rodinny*“, uréeny pro skupinu pfatel a jejich rodiny, ptipadné pro klienty Golf
Clubu Hostivar. Pozd¢ji se plany zménily a pivovar mél slouzit také pro mistni obyvatele, tedy
lidi z Hostivare, kteti bydli v prilehlém okoli. Cely projekt ale nevznikl prvotrad¢ jako snaha o
byznys, ale spiSe jako snaha udé¢lat si radost. V soucasnosti se spotieba akcionarii podili na
celkovém objemu asi jen 10 %. Nejen lidé ze sousedstvi pivovaru a celé Hostivare si k této
znacce nasli svou cestu.

Se znackou uzce souvisi logo podniku. Uplné to ptivodni miizeme vidét na obrazku &. 18
nize. To, Ze se originalni navrh loga vydafil, dokazuje ¢lanek Sarky Kobrynové
z CZECHDESIGN (2017), ve kterém zafadila Pivovar Hostivar mezi 9 pivovard v CR

s povedenou grafikou. Nejen vizuél loga a cely korporatni styl znacky Hostivar, ale i budova
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samotného pivovaru na ni plisobi modernim vzezienim. Plivodni navrh v¢etné loga Hostivaru
zhotovoval Martin Néroznik ze spolecnosti Etculli, nasledné navrh ptevzalo studio Dynamo
design. Areal pivovaru je dilem vyhlaseného architektonického ateliéru, zalozeného architekty
Petrem Kolafem a AleSem Lapkou, znamého také pod oznacenim ADR.

Jedinecnost aredlu byla zhodnocena pti ud€lovani narodnich cen za architekturu od Grand
Prix architekti 2014, kdy ziskal Pivovar Hostivar ¢estné uznani v kategorii novostavba. Kopie
ocenéni viz piiloha.

Navrh konceptu, realizaci webu, pfipravu strategie a naslednou spravu Facebookovych
stranek ma na starosti tym z 1. pozitivni, spol. s r.0. s kolegy z BeSocial. Zaddnim bylo

ptredstavit pivovar v ramci lokality mistnim obyvateltim (1.pozitivni.cz, 2019)

Obrazek 18 Pivodni logo pivovaru

PIVOVAR

HOSTURR

ZALOZEN 20112

Zdroj: upraveno dle https://pivni.info/pic/t_logo250-hostivar.jpg

Original loga se vyskytuje jak na webovych strankach podniku a socialnich sitich, tak na
designovych sklenicich a produktech, které Ize zakoupit pies e-shop i pfimo v pivovaru.

Pivovar pouziva také zkracenou podobu loga viz obrazek ¢. 19, kdy z celého nazvu
podniku bylo zanechano pouze prvni pismeno ,,H“. Tato podobizna loga se vyuziva zcela
stejnym zptisobem jako origindl loga, pficemz je vizudl nékdy upraven napt. dle ro¢niho
obdobi. Aktudlné se na socidlnich sitich pivovar propaguje logem se zimnim motivem, jak
mizeme vidét na pfilozeném obrazku ¢. 20. Potom, co vznikl druhy pivovar nesouci stejny

nazev, se zatalo pouzivat oznadeni ,,Hostivar 1° a ,,H*“, logo z(istalo ale beze zmény.
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Obrazek 19 Zkracena podoba loga Obrazek 20 Aktualni podoba loga

Zdroj pro obr. €. 19 a 20: upraveno dle https://www.facebook.com/Hostivar/

4.5.3 Design

Pro znacku Hostivar neznamend design zanedbatelnou souc¢ést produktu, ale snazi se jit
s dobou, a ptitom se odlisit od konkurence, protoze pravé design zvysuje hodnotu produktu.
Navic prvotiidni obsah si zaslouzi tomu odpovidajici obal a design zaroven. Z toho diivodu
pivovar Cepuje své pivo do vlastniho skla s typickym logem Hostivaru, at’ uz je to logo zkracené
¢i origindlni.

Design se prolina celkovym projektem Hostivaru, ve kterém se sazi hlavné na moderni, ale
soucasné praktickou stranku véci. S designem je propojena jak samotnd kvalita produktu, tak

jeho obal.

454 Obal

Jednou z priorit produktu je, aby se dostal ke kone¢nému spotiebiteli ve stejné kvalité a
chuti, jak tomu bylo pfi vyrobé. Z tohoto dlivodu je pro pivo velmi dilezité, aby bylo sta¢eno
a nasledné prepravovano v obalech tomu uréenych. Pivu skodi mnoho faktorti, mezi nimiz jsou
nejcastéjsi piirodni procesy jako prinik slune¢niho zafeni, kysliku a tnik CO, Aby se

predchazelo témto nezadoucim vliviim, vyuziva Hostivar nasledujicich obalovych materiali:

e PET lahve

Hostivar H1 i H? sta¢i sva viechny stala &tyfi piva do PET lahvi, které hned na prvni pohled
zaujmou zakaznika svym neotielym designem. PET ldhev je o objemu 1 litr s netypickym
vzezienim ve tvaru vajicka, jez mizeme spatiit na obrazku ¢. 21 nize. Nékomu mize snad

(-4

ptipominat ,,bombu” ¢i ,,granat™. Na PET lahvi je vystouplé logo Hostivaru. Samoziejmosti je
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tmava barva materialu a specialni ochranna vrstva lahve, kterd zabranuje pronikani slune¢nich
paprskt. Velmi praktickd je také uzaviratelnost ldhve diky ochrannému uzavéru. Velkou
vyhodou je nerozbitnost a dobrd manipulace diky uchytce na lahvi. Tyto PET lahve jsou
k dostani pfimo v pivovarské restauraci. Jedinou nevyhodu této formy obalu lze spattit
v neekologi¢nosti. Z toho diivodu mnoho podnikii tento obalovy material odmita a rad¢ji staci

své pivo pouze do sklenénych lahvi.
Obrazek 21 PET lahev

\

e

Zdroj: upraveno dle https://www.facebook.com/pg/Hostivar/photos/?ref=page internal

e Lahve

Stejn¢ jako PET lahve jsou bézn¢ ke koupi pfimo v pivovarské restauraci také lahve
sklenéné. Jedna se o tzv. 4-PACK, tedy 4 sklenéné 1adhve o objemu 0,3 litru se vSemi druhy piv,
které se vyskytuji ve stalé¢ nabidce. Lahve jsou vyrobené z tmavého skla s klasickym uzavérem
a jsou stylové zabaleny do papirového boxu, jehoz design i samotny vzhled etiket na 1ahvich
podnik pfizptisobuje danému obdobi. Na obrazku ¢. 22 vidime napi. 4-PACK s vano¢nim
motivem. Jednou za ¢as da pivovar do ob¢hu limitovanou edici lahvi omezeného poctu (napf.

pouze 190 ks) s pivnim specialem, ktery staci do sklenénych patentnich lahvi o objemu 0,7 litru.

Obrazek 22 4-PACK

N m : ! e 2
SRS b s o

Zdroj: upraveno dle httpé://www.facebook.com/pg/Hostivarphtos/?refﬁ)age_internal

e KEG sud
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Jedna se o nadobu z nerezové oceli (viz obrazek ¢. 23), na kterou se nasazuje vycepni
aparatura, kterd sud uzavira tak, ze nedochézi k zvétrani piva. Na sudu je vyobrazeno typické
logo Hostivaru. Pivovar Hostivar nabizi svym zdkaznikiim sudy o objemech 151, 30 1 a 50 L.
Veskeré sudy Ize jednoduSe objednat pres objednavkovy formulaf, ktery je umistén na
webovych strankach podniku. Zékaznik si zde zvoli nejen objem sudu, ale také pivo, které chce
do sudu stocit. Jako u jinych obalovych materialii je mozné do sudu stocit vSechny piva, ktera
jsou na obou pobockach Hostivaru na stalém ¢epu. Na vybér je tedy ze Sesti druhti piv. K sudu
podnik také zaptjcuje vyCepni chladici zatizeni PYGMY 25/K s kompresorem vcetné hadic a

nardzeciho ventilu. Stejn¢€ jako za sud s pivem se i za vyCepni zafizeni plati vratna kauce.

Obrazek 23 KEG sud

4.6 Cena

V pivovarském odvétvi je pfi stanovovani cen b&znou praxi sledovani vyvoje cen u
konkurentti. Pivovar Hostivar ma svou vlastni cenovou strategii, z toho dlivodu nereaguje napf.
na plo$né zdrazovani priimyslovych pivovarl. Pivovar vyuziva pro stanoveni ceny metodu
stanoveni prirdzkou. Prodejni cena pak vychézi z kalkulace vyrobnich nakladii a pfipocteni
standardni ziskové ptirazky. Ceny napfi¢ prazskymi minipivovary je sloZité porovnavat,
protoze cena piva se odviji pfedev§im od hodnoty zakladnich surovin, tedy sladu a chmele,
které si kazdy sladek obstarava individudlné pro konkrétni pivo. Dillezitym faktorem je také
lokalita, kde pivovar své pivo Cepuje.

V ptipadé, ze budeme srovnavat svétly jedenacti stupniovy lezak, zamétime se jak na
minipivovary v centru, tak v odlehlejsi ¢asti Prahy a samoziejmé také na ptilehlou piimou
konkurenci. Srovnani s pivem Hostivar 11 o objemu 0,5 I a mnozstvim alkoholu 4,5 %, které
vychazi na 39 K¢, vypada nasledovné: Pfimy konkurent Jihoméstsky pivovar prodava svou

jedenactku Jihoméstan o obsahu alkoholu 4,5 % a objemu 0,5 1 za 29 K¢&. Za svétly lezak Alois
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11 z Uhfinévsi o obsahu alkoholu 4,5 % a objemu 0,5 1 zakaznik zaplati 42 K¢&. Pocernicky
pivovar nelze do cenového srovnani zahrnout, protoze 11° lezak ve své pivni nabidce nema.
Naopak tento lezak ¢epuje Vinohradsky pivovar, jmenovité Vinohradskou 11 o objemu 0,51 a
obsahu alkoholu 4,2 % za 46 K¢. Pivovar Luziny sviij svétly lezak o obsahu alkoholu 4,52 % a
objemu 0,45 | prodava za 37 K¢&. Zékaznik v tomto ptipadé musi ale zbystfit, jelikoz objem
sklenice je 0 0,05 1 mens$i, coz je na prvni pohled nepatrny rozdil, ktery je lehce piehlédnutelny.
Uplné novy je Andélsky pivovar na Andélu, jak napovida nazev. Jeho Andélska 11° o obsahu
alkoholu 4,5 % a objemu 0,5 | vychazi na 48 K¢&. Muze se také jednat o cenu zavadéci, ktera se
po zajeti pivovaru jesté zvysi.

Jak vidime, tak rozdily v cenach klasického 11° lezaku nejsou malé a pohybuji se az
kolem 19 K¢&. Pivovar Hostivar ma cenu za svétly lezak oproti konkurenci primérnou.

Pokud se zamétime na piva silngjsi, H-Ale 15 o objemu 0,5 1 a obsahu alkoholu 6,3 %
stoji v Hostivaru 59 K¢. Ve Vinohradském pivovaru je pivo podobného typu za stejnou cenu —
59 K¢, ale jedna se o IPA 14 o objemu 0,4 1 a obsahu alkoholu 5,9 %. Tedy za stejnou cenu
dostane zakaznik slabsi pivo v mensim mnozstvi. V Andélském pivovaru se opakuje uplné
stejny model IPA 14° (0,4 1a 5,9 % obj.) za nizsi cenu 56 K¢&. V samotném turistickém centru
se pak mizeme potkat s pivem Sv. Norbert IPA ze Strahovského klasterniho pivovaru. Jedna
se 0 16° IPU o obsahu alkoholu 6,3 % a objemu 0,4 1 za 73 K¢. Co se tyCe ptimé konkurence,
tak Pocernicky pivovar prodava svou Pocernickou I.LP.A. 15° o obsahu alkoholu 5,7-6,2 % a
objemu 0,4 1za 55 K¢&. Pivovar Uhfinéves ma na ¢epu IPU-India pale Ale 15° o obsahu alkoholu
6,3 % a objemu piva 0,4 1 za 46 K¢. Jihoméstsky pivovar nelze do srovnani zaradit, protoze
nevaii svrchné kvasené pivo podobného stylu. Na tomto ptikladu mtizeme vidét, ze cenovy
rozptyl typovée stejnych ¢i viceméné podobnych piv je opravdu Siroky. Pivovar Hostivar se od
konkurence odliSuje pfedevsim v objemu sklenice, ve které své svrchné kvasené pivo podava.
Ostatni vétSinou pouZzivaji mensi objem za vyssi cenu.

Spotiebni dafi za pivo se nema v blizké budoucnosti zvétSovat, ale naopak od 1.
cervence letoSniho roku se mélo snizit DPH na tocené pivo na 10 %. Tento ndvrh nakonec
neprodel a poitd se snim az v novele zdkona o elektronické evidenci trzeb (CTK,
Eurozpravy.cz, 2019). Pivovar Hostivar proto zatim o zmén¢ cenové politiky neuvazuje.

Zakaznici maji moznost platit v pivovarské restauraci dvéma zpiisoby, a to hotové ¢i
platebni kartou. Pivovar nepouziva zadné zakaznické vérnostni programy ani mnoZzstevni slevy.
V tabulkach nize jsou uvedeny zékladni ceniky pro hlavni produkt — pivo a jeho distribu¢ni

obaly.
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Tabulka 5 Ceny stalych piv na ¢epu

Stala piva na ¢epu | 0,31 0,51 PET ldhev 11
Hostivar 11 29,- 39,- 78,-

Hostivar 12 32,- 42,- 84,-

Hostivar 13 33,- 44 - 88,-

H 10 Ale 32,- 42,- 84,-

H 14 Black Ale 40,- 55,- 110,-

H-Ale 15 45,- 59,- 118,-

Zdroj: upraveno dle (PIVOVAR HOSTIVAR, 2017)

Cena za 4-PACK obsahujici 4 stala piva na ¢epu ve skle o objemu 0,3 1je 170 K¢ za kus.

V tabulce €. 6 nize jsou uvedené ceny za sud piva o rtiznych objemech. Za zaptjceni
sudu pivovar Gctuje zakazniktim zalohu za sud 1000 K¢. Hostivar k sudiim ptjcuje také chladici
zatizeni, za které pozaduje vratnou kauci 5000 K¢&. Ptij¢eni samotného zafizeni na 1 den vyjde

na 200 K¢ a na 1 vikend (patek az ned¢le) 500 K¢&.

Tabulka 6 Ceny za sud piva (véetné DPH a spoti‘ebni dané)

151 301 501
H 10 Ale 885,- 1770,- 2950,-
Hostivar 11 825,- 1650,- 2750,-
Hostivar 12 885,- 1770,- 2950,-
Hostivar 13 930,- 1860,- 3100,-
H 14 Black Ale | 1050,- 2100,- 3500,-
H-Ale 15 1125,- 2250,- 3750,-

Zdroj: upraveno dle dle (PIVOVAR HOSTIVAR, 2017)

4.7 Distribuce

Pivovar Hostivar se od samého za¢atku zalozeni soustiedi na prodej piva ,,okolo komina®
tedy hlavni distribuce se uskuteCiiuje pfimo v pivovarské restauraci bez jakychkoliv
mezi¢lankd. Jednd se tak o pfimou distribuci mezi podnikem a zdkaznikem. I kdyby Hostivar
chtél sviij produkt distribuovat, v pivodnim vystavu by to nebylo redlné, protoze veskeré pivo,

které se zde uvarilo, se také v pivovaru vypilo. Hostivar 1 ma pfimo v pivovaru k dispozici 10
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hl varnu, 20 hl spilku, lezacké tanky 10x20 hl, cylindrické tanky 1x10 hl a na svrchné kvasené
specialy 5 CK tankd.

Pro velky uspéch a bezdluznost Pivovaru Hostivar se majitelé rozhodli rozsitit provoz a
vroce 2017 otevieli novou provozovnu — Hostivar H? kterd méla predstavovat nejen
minipivovar s pivovarskou restauraci, ale predevsim velkokapacitni varnu piva, aby se mohl
zvétsit objem vareného piva a zaroven posilila distribuce. Pivovar Hostivar H> mé4 p¥imo
v pivovaru k dispozici 30 hl varnu, 60 hl spilku, lezacké tanky 10x60 hl a cylindrické tanky
5x30 hl.

Diky otevieni nové provozovny muze pivovar pomalu budovat svou distribu¢ni sit’.
Prozatim je jeho nepfima distribuce v zacatcich, ale moznosti pro rozvoj jsou velké. Pivovar
vari pivo pod nazvem Hostivar 10 pro partnersky pivovar Spojovna. Jedna se o spodn¢ kvasené
vycepni pivo varené klasickou metodou na dva rmuty a pivovar Hostivar ho distribuuje pouze
do zminéného pivovaru, kde je pravideln¢ na Cepu. Déle od pivovaru dle moznosti odebira pivo
nékolik restauraénich zafizeni. Pivo z Hostivaru se pravidelné ¢epuje v podniku Bistro Spejle,
nepravidelné v restauraci The Craft a Hlu¢nd Samota a pravidelné pivovar vafi specidlni
svrchné kvasend piva 14 RED ALE a 10 ALE pro podnik Meat Vandals. Tyto dva specialy
dodava pivovar i v jeho typickych sklenénych lahvich o objemu 0,3 1 s etiketou uréenou piimo
pro dany podnik.

Pivovar Hostivar distribuuje své pivo pomoci nové sluzby pro zakazniky, diky které je
umoznéno objednani Sesti druhG piva vsudech. Sudy jsou pro zakazniky k dispozici

v provozovné Hostivar H? a jsou zaptijcovany na vratnou kauci.
4.8 Propagace

Osobni prodej

Osobni prodej spada v plné Sifi na personal pivovaru, ktery je ustiedni jednotkou
v tomto modelu. Obsluha ma jako jedind moznost pfimého kontaktu se zdkaznikem, a proto
musi reagovat na jeho potieby, které by mély byt priméarné uspokojeny. Pivovar v tomto

ptipadé cili pravé na osobni prode;j.

Podpora prodeje
Podnik v souc¢asné dob¢ vyuziva model podpory prodeje pouze okrajové. Oproti jinym
minipivovartim v Praze viibec nepodporuje systém akcnich voucherti napt. ve spolupraci se

slevovym portalem Slevomat. Pivovar v tom nevidi zaddnou pfidanou hodnotu a uvadi, ze tyto
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akce maji spise jednorazovy efekt, kdezto oni cili na kvalitu a stalého zdkaznika. Slevy na
svoje produkty, darky zdarma, soutéze apod. pivovar déla malo anebo viibec. Jedna z mala
aktivit, co byla zaznamenana, byla spusténa predvanocni kampani na vano¢ni darky, kdy
mohli zakaznici potidit v pivovaru beermetr, coz je jednorazovy poukaz na konzumaci piv.
Vyhoda tkvi v tom, Ze zédkaznik zaplati misto 10 piv pouze cenu 9. Dalsi zvyhodnéni bylo
v tom, Ze pfi koupi 12 pivovarskych poukazil na konzumaci piva na 1500 K¢&, usetiite 255 K¢,
protoze jejich pivodni hodnota byla 1755 K¢.

Pivovar vyuziva mnoho reklamnich pfedmétd pfimo v pivovarské restauraci, napf. pivni

podtacky, drzaky na ubrousky s logem apod.

Public Relations

PR je v soucasné dob¢ v podniku vyuzivané dle aktualni situace, nema tedy Zadnou
pravidelnost. Pivovar se snazi délat predevsim kulturni akce pfimo v pivovarské restuaraci a
nepravidelné se snazi Gcastnit prazskych pivovarskych akci a pivnich festivala.

Podnik se jiz v minulosti G€astnil nékolika veletrhd a soutézi piva, kde se umistil na
velice dobrych pozicich, proto by se mél témto aktivitdm i nadale vénovat.
V ramci interni komunikace byly zhodnoceny recenze na socialnich sitich a Tripadvisor a bylo
nalezeno nekolik zapornych kritik viici obsluze a servisu. Pfevazna ¢ast byla starSiho data, ale
v malém mnozstvi se vyskytovaly i nyni. Hostivar by se tam mél zamyslet na spravném

proskoleni a motivovani zameéstnanctl.

Reklama

Pivovar Hostivar se v ramci propagace zamé&fuje predevSim na nova média, protoze
reklama v tradi¢nich médiich je finan¢n€ naro¢nd a prozatim nebyla ani zapotiebi.

Reklamu v tisténych médiich parkrat vyuZzil hned pfi otevirdni podniku. O Hostivaru
napt. psali v Casopisu Tyden, Deniku /Vltava Labe Press, Casopisu Joy.

Reklama v ramci rozhlasu byla vyuZzita pouze jednou, kdy byl poskytnut rozhovor pro
Cesky rozhlas. Za to v minulém roce byl poskytnut rozhovor pro portal E15.cz, ktery byl
uverejnén na jejich strankach a mél jednorazovy ohlas.

Reklama v televizi je pro pivovar nedosazitelnd a neni viibec vyuzivana. Maximalng¢ lIze
do budoucna pfemyslet o vyuziti product placement.

Venkovni reklama nebyla také nikdy pouZzivana.

Interaktivni marketing
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Pro vyhodnoceni soucasného stavu na vybranych socialnich sitich a jinych
internetovych platformach byla sestavena tabulka €. 7, ktera porovnava Pivovar Hostivar s jeho
nejblizsi konkurenci v okoli a zaroven byly pfidany pro zajimavost dva minipivovary, které se

nachazeji v turistickém centru Prahy.

Tabulka 7 Srovnani minipivovari — internetovy marketing

Pivovar | Jihoméstsky | Pocernicky | Pivovar Vinohradsky | Klasterni
Hostivar | pivovar pivovar Uhfinéves | pivovar strahovsky
iivovar
FB-pocet 5873 1967 1513 1 091 5215 3308
sledujicich
FB-pocet 10677 |2 864 808 575 X X
oznaceni
polohy
FB-pocet 824 120 117 46 290 1042
hodnoceni
FB- 4,5 4,3 4,3 4,5 4,6 4,7
vysledek
hodnoceni
Pocet 53 X 51 X 105 19
prispévkiu
Pocet # ze | 406 2 8 49 1049 253
strany
uzivateld
iTAGSi
Tripadvisor | 118 81 31 23 253 2048
pocet
recenzi
Primérné | 4,0 4,0 3,5 4,0 4,5 4,5
hodnoceni
E-shop Ano Ne Ne Ne Ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook, Instagram, Tripadvisor

Z porovnani ziskanych dat bylo zjisténo, ze Pivovar Hostivar mé nejvétsi zakladnu
fanouskl a poctu sledujicich na Facebookovém profilu. V tomto sméru si vede minipivovar

velmi dobfe, protoze ¢im vétsi zakladnu fanouskd bude mit, tim vétsi je pravdépodobnost jeji

49



rozSifovani mezi dal$i pratele a také se mu bude dostavat dostatecny pocet zpétnych vazeb a
piisunu dulezitych informaci pro dals$i rozvoj propagace. S poctem fanouskd uzce souvisi i
oznacovani polohy daného podniku. V tomto sméru ma Hostivar pted ostatnimu jasné navrch.

V ramci Instagramu jasné vede s nejvetSim poctem sledujicich Vinohradsky pivovar,
ktery je i nejaktivnéjsi, co se tyce poctu prispevkl, s tim souvisi také pocet Tags ze strany
uzivatell, kde také jasné dominuje.

Dale bylo srovnano hodnoceni na internetovém portalu Tripadvisor, kde naopak
dominuje Klasterni pivovar Strahov jak v poctu recenzi, tak uzivatelském hodnoceni 4,5 bodt
z 5. Tento fakt je zfejmé& hodné ovlivnén jak stafim pivovaru, tak nejvetsi turistickou frekvenci.
Stejné bodové hodnoceni mél také Vinohradsky pivovar ovSem v tipIn€é odliSném mnoZzstvi
recenzi.

Platforma Youtube hodnocena nebyla, protoze zadny z uzivateli se pomoci n¢j aktivné
nepropaguje. Byly pouze nalezeny malé pocty amatérskych videi napf. z kocertil, které
probihaji ve Vinohradské pivovaru, zabéry ze Klasterniho pivovaru anebo zabéry na exterir
Hostivaru.

Hodnocen byl také e-shop, pomoci kterého Pivovar Hostivar prodava cyklistické dresy
s jejich vlastim navrhem, logem a sloganem pivovaru. Tento produkt byl zafazen do prodeje,
protoze pivovar ma Sirokou zakladnu fanouska pravé z fad cyklistl, ktefi jezdi do pivovaru
napt. po cest€¢ znéjakého vyletu. Od toho vznikl také napad s vafenim piva Cyklistické
osmicky. Na e-shopu jsou jesté k vidéni jiné darkové predméty a vlastni sklo pivovaru, které
jsou dostupné pouze v pivovarské restauraci. Bylo zjisténo, Ze nikdo z vybrané konkurence e-

shop neprovozuje.

Webové stranky podniku

Webové stranky pivovaru plsobi na prvni pohled velice pfijemné az harmonicky. Pivovar
zvolil neutrdlni barvy Cernou a hnédou, kdy se tyto barvy navzajem prolinaji. Na ¢erném
podkladu je hnédé pismo a na hnédém podkladu je pismo Cerné. Tato kombinace plisobi
pfirozené a piedstavuje i barvy samotného Hostivaru, ktery ma interiérové vybaveni pfevazné
ze dreva doplnéné o ¢erné kovové prvky. Hned z uvodni strany, aniz bychom museli néco
slozité¢ proklikdvat se dozvime ty nejdalezitéjsi véci jako pravidelnou otviraci dobu obou
provozoven, telefonni ¢isla pro uéinéni rezervace pro obé provozovny zvlast, aktualizované
denni menu pro ob& provozovny, sortiment, ktery je k dispozici ve vlastni pekarné a vstup do

galerie, kde jsou zobrazeny fotky z interiéru, exteriéru, zahradky, pivovarského tymu a par

fotek z vlastnich jidel. Rozhodné¢ stoji za zvazeni aktualizace fotek pivovarského tymu a jidla,
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jelikoz tyto fotky byly pofizeny v dobé zalozeni pivovaru a jiz nejsou aktualni. Na strankach
nalezneme i jedine¢né prvky funkéni virtualni prohlidky pivovaru. Diky t€émto 360stupiiovym
pohledim si Ize krasné prohlédnout cely pivovar jesté pred tim, nez samotny zékaznik viibec
do podniku vstoupi.

Hned v uvodu mizeme vidét, Zze pivovar disponuje Wi-Fi pfipojenim, jedna se o
nekuidcké misto, méa vlastni zahrddku s posezenim, podporuje navstévy rodin s détmi,
nepohrdne ani ¢tyfnohym navstévnikem a podporuje cyklisty umisténim stojanti v komplexu.

Do aktualit se snazi ptidavat konkrétni déni v pivovaru at’ uz jde o kulturni akci anebo
nové pivo na ¢epu. Kazdopadné frekvence prispévki neni vysoka, v tomto sméru se zamétuje
pivovar hlavné na Facebook a za¢ina byt aktivni i na Instagramu.

Chyba byla spatiena v chyb¢jici cizojazy¢né verzi. Jinak spatifuji vyhodu v prokliknuti

z webovych stranek pfimo na socidlni sité.
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5 Marketingovy vyzkum
5.1 Kvantitativni Setireni

Pro vlastni vyzkum byla zvolena metoda kvantitativniho sbéru dat. Vyzkum samotny se

provadél pomoci dotaznikového Setfeni.
5.2 Struktura dotazniki

Dotazniky, ktery byly pouzity pfi vyzkumu, mizeme charakterizovat jako strukturované.
Cilen¢ byly otazky poskladany za sebou tak, aby se kazda ¢ast zamétila na urcitou slozku
marketingového mixu, konkrétné¢ v podobé — produkt, cena, distribuce, propagace.
V dotaznicich byly vyuzity jak otazky uzaviené a polouzaviené, tak otazky oteviené.

Pro tvorbu a distribuci dotazniki byly pouzity webové stranky http://www.survio.com,
které poskytuji zdarma zékladni funkce potiebné pro provedeni dotaznikového prizkumu. Mezi
tyto funkce patii vytvoreni dotazniku, jeho zvetejnéni, sbér az 100 odpoveédi mésicné, a nakonec
zavérecna zprava ve formatu pdf. OvSem pfii detailn€jsim zpracovéni ziskanych odpovédi se
pozdé&ji ukazalo, Ze tyto zékladni funkce nebudou dostacujici a bude vhodné zaplatit si
vylepSenou verzi uctu, kterd navic nabizi ziskani veétSiho mnozstvi odpovédi a také moznost
stazeni dat ve formatu xIs. Této moZznosti bylo vyuZito a za ptiplatek byl zvolen mé&si¢ni ucet

Personal.

5.2.1 Dotaznik ¢. 1: Srovnani marketingového mixu prazskych pivovaru

Dotaznik pro minipivovary se skladal celkem z 20 jednoduchych otazek, z nichz byly
otazky €. a ¢. 19 nepovinna. Podobu dotazniku pouzitého pii vyzkumu lze shlédnout v pfiloze
¢ L

Sbér odpovedi probihal pomoci rozesilani pfimého odkazu na dotaznik prostfednictvim
emaill na konkrétni emailové adresy prazskych minipivovart.

Dotaznik bylo mozné vyplnit v ¢asovém obdobi od 20. 2. 2019 do 16. 3. 2019. Za tuto
dobu jej vidélo 42 respondentl. 7 z nich dotaznik pouze zobrazilo, ale viibec nevypliiovalo.
Celkem 15 respondentt vypliiovani dotazniku viibec nedokonc¢ilo a 20 osob dotaznik vyplnilo
kompletné. Z téchto udaji vychazi celkova navratnost dotazniku 47,6 %.

Dotaznik byl Casové nenarocny, piesto nékterym respondentiim trval neobvykle dlouho.
Konkrétn¢é 4 respondenti potiebovali k vyplnéni 60 minut a vice (20 %). Stejny pocet osob

vypliiovalo dotaznik 10-30 minut (20 %). Delsi ¢asy pfisuzuji tomu, Ze respondenti nechali
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dotaznik otevieny mezitim, co délali néco jiného a nasledné se k nému vrétili a dokon¢ili ho.
2-5 minut vyuzili pouze 2 respondenti (10 %) a ptesné polovin€é (10) dotazanych trvalo

zodpovézeni otazek 5-10 minut (50 %), coz odpovida redlnému Casu vyplnéni.

1. Otazka: Kolik hl piva uvaftite za rok?

Jak bylo jiz zjiSténo, minipivovary mohou mit maximalni vystav do 10 tisic hl za rok. Pfi
dotaznikovém Setfeni bylo ovéfeno, ze se k této hranici prozatim nepfiblizuje ani jeden
z dotazovanych minipivovarll. Nejvice pivovari ma vystav do 1000 hl véetné. Konkrétn¢ se
jedna o devét minipivovarti. Nejmens$i ro¢ni vystav je zaznamenan u pivovaru Stankv
rukodélny pivovarek Ttebonice, a to 95-105 hl za rok. Od 1000 hl do 3000 hl véetné vaii pivo
7 pivovart. Nad 3000 hl vaii pivo pouze Pivovar Hostivar — za rok uvafi 4092 hl piva a

nejvetsim vystavem disponuje prekvapivé Vinohradsky pivovar — 6500 hl ro¢né.

2. Otazka: Jaké sluzby vyjma vyroby piva miiZze Va§ minipivovar nabidnout

zakaznikovi?

Z prizkumu bylo zjisténo a je vyobrazeno v tabulce ¢. 8, Ze minipivovary se snazi
zékaznikim nabidnout nejen své vlastni pivo, ale i s tim spojené sluzby, které se snazi neustale
rozvijet tak, aby byly pro zdkaznika zajimavymi. 95 % z vybranych minipivovarti nabizi
exkurze minipivovaru, protoze tanky a samotnd varna je v soucasné dob€ s velikou oblibou
vybudovany prave ptimo v pivovaru, kde se vyskytuje i pivovarska restaurace, kterou disponuje
80 % respondentii. 6 z 20 minipivovari (30 %) ve své pivovarské restauraci nabizi dokonce
vyrobky z vlastni pekarny. S kvalitnim pivem je spojena i jeho degustace, kterou nabizi 75 %
podnikt, at’ uz je ve formé potfadané akce pro vefejnost, coz pravidelné déla napft. pivovar
Luziny v dnech otevienych dveii pivovaru ¢i ve formé degustacnich pivnich prkének, které jsou
k dispozici napf. v Lod” Pivovar. V dne$ni dobé jsou velmi popularni rizné zakaznické
programy, vouchery, kurzy ¢i kulturni akce, které i pivovary za¢inaji mit v oblib¢é a snazi se
tyto sluzby navic ke svému produktu poskytovat, konkrétné tyto inovace shodné vyuziva 60 %
minipivovart.. 3 pivovary — Staikiiv rukodélny pivovarek Tiebonice, pivovar Beznoska a
Andgélsky pivovar maji ve svém minipivovaru vybudované pro zakazniky ubytovani a stejny
pocet pivovart (15 %) provozuje svlj vlastni e-shop, na kterém prodavaji vétSinou své
propagacni materidly, napf. pivovar Hostivar a pivovar Luziny. V odpovédi ..jiné™ se
vyskytovaly sluzby se zaméfenim na domdaci vyrobu (vlastni mastné vyrobky, ¢i domaci

limonady).
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Tabulka 8 Nabizené sluzby zakaznikovi

Jaké sluzby vyjma vyroby piva miize Vas minipivovar nabidnout zakaznikovi?

Vybér 2 moznast, vice maznych, zadpovézeno 20y, nezodpovézeno O
Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Pivovarskd restaurace | 16 | 80 %
Exkurze pivovaru | 19 | 95 %
Ubytovani | 3 | 15%
& Pivnildzné | 0 | 0%
o Zakaznické programy, kurzy, dirkové poukazy | 11 | 60 %
@ Prodej pres eshop | 3 | 15%
@ Kulturni akee (koncerty, workshopy, sezdnni akce) | 1 | 60 %
o Dequstace | 15 | 15%
Vlastni pekarna | b | 0%

liné 1 10%

Zdroj: vlastni vyzkum

3. Otazka: Jaké druhy piv nabizite dle typu kvaSeni?

VétSina prazskych minipivovar je zaméfena na piva spodné kvasena (lezaky), ale
nasleduje trend dnesni doby, ktery urCuji piva svrchné kvasend, tzv. pivni specidly. To
potvrzuje i vyzkum z obrazku €. 24, ze kterého vyplyva, ze 95 % minipivovart vafi piva
jak spodné kvasena, tak piva svrchné kvasena. Vyjimkou je v Praze pivovar U Fleki, ktery

je znamy prave svym tradi¢nim tmavym 13° Flekovskym lezakem.
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Obrazek 24 Druhy piv dle typu kvaSeni

Jaké druhy piv nabizite dle typu kvaseni?

Vyber r moznosti, zodpovézeno 20x, nezadpovezeno Oy

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Pouze piva spodné kvalend 1 5%
Pouze piva syrchné kvasena 0 0%
Nabizime svrchné i spodné kvasend piva 1 95 %
0%

Zdroj: vlastni vyzkum

4. Otazka: Kolik druhu piv obsahuje vase stala nabidka?

VétSina minipivovarl vaii primarné sva stala piva, ktera jsou v nabidce celoro¢né. Bylo
zjisténo, ze pivni list obsahuje ¢asto 4 druhy vlastnich piv. Konkrétn¢ to potvrdilo sedm
pivovarti. Vyjimkou je pivovar U Fleki, ktery produkuje pouze jeden druh piva, a to jiz
zminénou Flekovskou tfinactku. Dalsi vyjimkou je Stankiv rukod€lny pivovarek
Ttebonice, ktery vaii v malém mnozstvi mnoho druhi piv. Na ¢epu ma sice 4 piva, avsak
kazdy mésic jsou tyto Ctyti zakladni piva jina. Za rok je tedy pivovar schopen vystfidat 60-
80 druhti piv. VEtsi pocet piv se za rok vystiida napf. na Cepu pivovaru Beznoska, jehoz
stala pivni nabidka obsahuje 8 piv rliznych styll a ty dopliiuje pivy specidlnimi, kterych za

rok uvari 35.

5. Otazka: Pokud varite sezonni specidly, kolik jich ro¢né uvarite?

Stala pivni nabidka je ve vétsiné piipadech doplnéna o sezénni specidly. Sest pivovari se
shodlo, Ze vaii rocné kromé svych stalych piv deset piv specidlnich ¢i sezonnich. Pivovar a
restaurace U tfi rizi a Vojantiv dvir uvaii téchto specialii za rok 20-30 a Pivovar Beznoska ke
svym stalym osmi druhiim piva vafi navic 35 piv specidlnich, coz je v rdmci této kategorie piv
nejveétsi pivni variabilita, kterd byla zjisténa. Naopak nejmensi pocet sezonnich piv (5 druhi)
uvedli shodné tii pivovary. Diky vyzkumu bylo zjisténo, Ze krom¢ pivovaru U Fleki se ostatni
prazské pivovary snazi zakazniky zaujmout praveé t€mito sezénnimi nabidkami piv tak, aby mél

zadkaznik neustalou motivaci pivovar navstivit kvtili novému pivu.
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6. Otazka: Které z VasSich piv tvori nejvétsi podil na produkcei pivovaru?

Zde se jednoznacné potvrdilo, ze i pies rostouci oblibu pivnich specidll je stale nejvetsi
zajem o spodné kvasend piva, coz potvrdilo 19 z 20 pivovart. Uvedli, Ze nejvétsi podil na
produkci jejich pivovaru tvori klasické 11° ¢i 12° lezaky. Jedinou vyjimkou je Andélsky

pivovar, ktery uvedl, ze nejvétsi odbyt ma jejich pivni special [PA 14°,

7. Otazka: Provadite u VaSich piv filtraci?

Prestoze je pivo povazovano za tradi¢ni napoj a mnoho z pivovari propaguje tradicni
vyrobu piva, i zde se prosadily moderni technologie a pivo se zacalo kvuli delsi trvanlivosti
filtrovat a pasterovat. Proti témto metodam se stavi pfedevSim minipivovary, které se navraci
k tradi¢ni femesIné vyrob¢ a produkuji piva chutnéjsi a hlavné zdravéjsi. Vyzkum ovéfil, Ze

100 % minipivovarQ potvrzuje popsanou teorii v praxi a vaii piva bez pasterace a filtrace.

8. Otazka: Cepuje se VaSe pivo i v jinych restauracich nebo pivnich barech?
Otazka cilena na distribuci minipivovard prokdzala, ze minipivovary se snazi mimo svou
pivovarskou restauraci a hlavni vydejnu piva expandovat taky do jinych provozoven. Z obrazku

¢. 25 je patrné, ze aktivné své pivo distribuuje mimo pivovar 70 % minipivovari.

Obrazek 25 éepuje se VaSe pivo i v jinych restauracich nebo pivnich barech?

Cepuje se VaSe pivoi v jinych restauracich nebo pivnich barech?

Vyibér 2 moznosti, zodpovézena 20, nezadpovézeno O

Moznosti odpovédi Responzi Podil
* Ano 14 0%
& Ne b 0%

Zdroj: vlastni vyzkum

9. Otazka: Jaké pozadavky mate na zarizeni, kde se Cepuje VaSe pivo?
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Dana otazka byla ur¢ena pouze pro minipivovary, které své pivo distribuuji, ale i tak ji
nezodpovédéli pouze 2 minipivovary z 6, které své pivo nedistribuuji. Po ovéfeni s nimi
odpovidali tak, jak by si pfipadnou spolupraci piedstavovali. Kazdy minipivovar chce, aby se
s jeho produktem zachazelo spravné a neztracel tak na kvalité i mimo pivovarskou restauraci,
proto vSechny pivovary (100 %) jako samoziejmost povazuji kvalitn¢ oSetfené pivo, do ¢ehoz
spada i spravné chlazeny sklep, kde je pivo uklddano. Tento pozadavek zaznél Ctytikrat
v odpovédi ,,jiné". Dale miizeme na obrazku ¢. 26 pozorovat, Ze je pro minipivovary (94,4 %)
nejvice dilezita vysoka Groven ¢epovani piva, protoze zakaznik hodnoti kondici piva hned jak
jej obdrzi od obsluhy a Spatnd technika nacepovani piva mize celkovy prvni dojem velmi
ovlivnit. S tim souvisi zamé&stnavani kvalifikovaného persondlu, coz od svych partnerskych
podnikti ocekava 8 minipivovarii (44,4 %). 72,2 % minipivovarii zalezi na dobré poveésti
podniku, kde se jejich pivo Cepuje, s ¢imZ koresponduje i nasledujici otazka, kde bylo
potvrzeno, Ze 30 % podnikt si své odbératele pecliveé vybira samo. Prekvapivé 7 minipivovart
(38,9 %) pozaduje od podnikt, se kterymi spolupracuje pravidelny odbér jejich piva, coz byva
vétSinou podminka spoluprace velkych primyslovych pivovari. 27,8 % vyzaduje propagaci
svého minipivovaru pomoci reklamnich predmétt, které danému podniku da pivovar
k dispozici. Vétsinou se jednd o pivni sklo ¢i podtacky, ale i jiné propriety. Pouze 16,7 %
pivovarti doporucuje partnerskym podniklim cenu, za kterou by méli jejich produkt prodavat.

Vétsinou tak nechavaji rozhodnuti na nich.

Obrazek 26 Jaké pozadavky mate na zarizeni, kde se ¢epuje VasSe pivo?
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Jaké pozadavky mate na zafizeni, kde se cepuje Vase pivo?

Viibér z moZnost;, vice mozZnych, Zodpovezeno 18%, nezodpovézeno 2

Moinosti odpovédi Resporzi  Podl
o Kalitné cetiené pivo 8 100%
» Viysoki droveféepovini 7 4%
» Doporutend cena, za kterou budou pivo nabizet 3 167 %
© Propagace minipivavaru za pomodi reklamnich predmétii sklenice, podtacky) § 178%
» Dobrd povést podniku 3 1%
® Pravidelnj odbér 1 389%
o Kvalifikovany persondl 8 444%
o liné 4 . 101%

18 (100%)
17,(94,4%)

5 127,8%)

13 (72.2%)

B [44.4%)

0% 5% 1% 1% 0% 25% 30% %% 40%  45%  G0%  G5%  GO% &% 0%  TS%  BO% %R i 9% l00%

Zdroj: vlastni vyzkum

10. Otazka: Vztahy s odbérateli.
Jak jiz bylo feceno vyse, 30 % minipivovari své pivo nikam nedistribuuje a 30 % si nové
odbératele vybira a oslovuje je s pfipadnou spolupraci. Na obrazku ¢. 27 vidime, Ze 40 %

minipivovarti uvadi, Ze je potencialni obchodni partneti vyhledaji a kontaktuji sami.

Obrazek 27 Vztahy s odbérateli.

58



Vztahy s odbérateli.

Vyibér z moZnosti, zodpovézeno 20x, nezodpovézeno O

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Noviodbératelé nés kontaktujipredeviim sami ' 3 T
“ Nové odbératele oslovujeme piedevsim my - b | 0%

Nase pivo nikam nezavazime . b 0%

B {40%)

Zdroj: vlastni vyzkum

11. Otazka: Pivo v lahvich nebo PET lahvich.

Jak bylo jiz zjisténo, o pivo v lahvich a PET lahvich je stale veliky zajem, coZ potvrzuje
fakt viz obrazek €. 28, ze pivovary je stale vyrabi a dokonce 75 % je mé k dispozici pfimo ve
své pivovarské restauraci. 35 % pivovar( zavazi sva piva v obalech do partnerskych podnikt a
v pivotékach se mizeme setkat s pivy od 25 % pivovard. Do maloobchodu pronikla piva pouze
z pivovaru Luziny. Tfi minipivovary tento typ oball viibec neprodukuje. Jeden pivovar uvedl,

ze vyrabi pivo v plechovkach a pivovar Kail je schopen pivo v téchto obalech poskytnout pouze

na objednavku.

Obrazek 28 Pivo v lahvich nebo PET lahvich.
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Pivo v lahvich nebo PET lahvich.

Vybér z moZnost] vice moZnych, z0dpovézena 20x, nezodpovézena lx

MaZnosti odpovédi Responzi Podil

® Mdme k dispozici v pivovarské restauraci | 15 | 75 % |

» Zavitime do partnerskych restauracnich zafizeni a pivnich barl | 7 | 5%
Zasobujeme pivotéky | 5 | 5%

o Zasobujeme maloobchodni sit | 1 | 5% |

@ Nenabizime | ] | 15%

o Jiné ] 15%

115%)

0% &% M DSh 20% 2SN 30N 8% A0%  45%  S0%  SS% BO%  GSH  7O%  TSH 6O B8N 9% 9%%  lont

Zdroj: vlastni vyzkum

12. Otazka: Ktery z téchto faktori spliiuje VaSe pivovarska restaurace?

Na obrazku ¢. 29 nalezneme faktory, diky kterym mohou minipivovary zvysit svou
atraktivitu pro potencialni zdkazniky. Velmi dilezitym faktorem pro zdkazniky je dobra
dopravni dostupnost na konkrétni misto, tento faktor spliiuje 85 % minipivovarl. Zajimava
lokalita z hlediska turistiky je vyhodou pro 40 % minipivovart, které jsou situovany pievazné
v centru Prahy. Kazdy z minipivovart je svym zpiisobem origindlem, ktery si zaklada bud na
historii a s tim spojenou tradiéni vyrobu piva anebo sazi na originalni design celého komplexu.
Predevs$im nové pivovary originalni design berou jako nepostradatelnou slozku podniku, coz
potvrzuje i 75 % minipivovari. V letni sezon€ je neskuteCnou vyhodou a zarovei lakadlem pro
zékazniky venkovni zahradka, kterou disponuje 75 % minipivovarii. 80 % je pfipraveno i na
rodiny s détmi a vita také cyklisty. Vstup se psem nepovoluje pouze Pivovar a restaurace U Ti{

rizi. V odpovédi ,,jiné* byl napt. zminény bezbariérovy prtistup ¢i vlastni pekarna.

Obrazek 29 Faktory pivovarské restaurace
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Ktery z téchto faktor( splriuje Vade pivovarska restaurace?

Vyibér 2 maZnost; vice moznyih, zodpovézena 20x, nezodpovézena Oy

MoZnasti odpovéd Responzi Podil
 Dobrd dopravni dostupnost 17 85%
» Turisticky zajimava lokalita 8 0%
+ Originalni design interiéru, exteriéru 15 75%
o Soutasti je zahradka 15 5%
o Cyklistivitdni 16 80%
# Rodice s détmi vitani 16 80%
@ Vstup se psem povolen 13 0%
o liné 3 15%

utm!

1B (90%)

0% W% O10% 1% 20% 28N 30%  35M  40%  45%  S0% 55 EU% BER TO% TN BO% B8R O0% 05 1DO%

Zdroj: vlastni vyzkum

13. Otazka: Reagujete na zmény v cenové politice velkych prumyslovych pivovara?
Nap¥. nedavné zdraZeni piva pivovaru Plzeiisky Prazdroj a Staropramen.

V tomto sméru ma jasno 90 % minipivovari, které si délaji vlastni cenovou strategii a

neptihlizi na zmény v cenové politice velkych priimyslovych pivovart viz obrazek ¢.30. Dva

pivovary (napf. Pivovar Reporyje) na tyto zmény reaguji, ale vy¢kavaji na jisty ¢asovy odstup,

aby se mezitim situace na trhu vyvrbila a oni mohli zareagovat spravng¢.

Obrazek 30 Reakce na zménu cenové politiky
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Reagujete na zmény v cenové politice velkych primyslovych pivovar(i? Napf.
nedavné zdrazeni piva pivovaru Plzensky Prazdroj a Staropramen.

Viibér z moZnosti, zodpovézenp 20x, nezodpavézena Oy
Moznosti odpavédi Responzi Podil
@ Ano, flexibilné 0 0%
Spite ano, s jistym Casovym odstupem 2 10%
Ne, mame vlastni cenovou strategii 18 90 %
® ling 0 0%
0%
0%

Zdroj: vlastni vyzkum

14. Otazka: Myslite, Ze zakaznici davaji pfednost cené pied kvalitou?
Z obrazku ¢.31 Ize zjistit, ze 65 % minipivovart si mysli, ze zakaznik spiSe nedava prednost

cené pied kvalitou. Dva minipivovary si mysli, Ze zékaznik upfednostiiuje cenu pred kvalitou

Vinohradsky minipivovar uvadi, ze pro zdkaznika je rozhodné podstatnéjsi kvalita produktu
nez cena.

Obrazek 31 Cena vs kvalita
Myslite, e zakaznici davaji prednost cené pred kvalitou?

Viébér z moZnosti, zoapovézena 20x, nezodpavézeno (k

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
& Ano | 1 | 10%
* Spise ano | 4 | 0%
Spie ne | 13 | 65 %
° Ne | 1 | 5%

i

37
n.-J.E _-a-!..ﬂa

Zdroj: vlastni vyzkum
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15. Otazka: Délali jste pied zalozenim pivovaru prizkum potencialnich zakaznika?

V tabulce ¢. 14 jsou uvedeny hodnoty, které zndzorfiuji, zda pivovary délaly pred svym
zalozenim pruzkum potencidlnich zakazniki, ktery ¢asto dopomtize k celkovému vytvoreni
daného projektu. VEtSi ¢ast minipivovari (65 %) zadny prizkum nedélala, naopak 35 %
minipivovarl tuto moznost vyzilo.

Tabulka 9 Délali jste pfed zaloZenim pivovaru prizkum potencialnich zikaznika?

Délali jste pred zalozenim pivovaru priizkum potencialnich zakazniki?

1R - e . E— PV (Bl Tpm—
Viber z moZnosti, Z0apovezend 20x, nezodpavezena

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ang 7 5%
* Ne 13 65 %
Jing 0 0%

7 (35%)

0%

Zdroj: vlastni vyzkum

16. Otazka: Vyhodnocujete spokojenost zakaznikii s kvalitou piva anebo zjist'ujete

jejich zajem o dalsi produkty?

Z obrazku €. 32 je patrné, ze 70 % minipivovarii ma piehled o svych zékaznicich a jejich
potiebach, jelikoz pravidelné stanovuji jejich spokojenost a zajem o dalsi produkty. Bylo
zjisténo, ze vétSinou se tak dé&je osobné, kdy zdkaznici davaji zpétnou vazbu napt. piimo
sladkovi na degustaci nebo v pivovarské restauraci. 10 % minipivovarQ dostava zpétnou vazbu

vyjimecné€ a 15 % zadnou spokojenost zdkaznikti nevyhodnocuje.

Obrazek 32 Vyhodnoceni spokojenosti zikazniku
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Vyhodnocujete spokojenost zakaznikii s kvalitou piva a nebo zjistujete jejich zajem
0 dalSi produkty?

Viibér 2 maZnost!, zodpovézeno 20x, nezodpovézeno Ox

Moznosti adpovédi Responz| Podil
® Ano, pravidetng 14 0%
“ Ano, vyjimecné | i | 10%

Ne | L | 15%

o liné 1 5%

Zdroj: vlastni vyzkum

17. Otazka: Na jakou propagaci pivovaru se nejvice zamérujete?

U otazky ¢. 17 mély minipivovary oznamkovat vybrané faktory znazornujici tabulka ¢. 16
patrné, ze nova média jsou v ramci propagace nejpopularnéjsi, a naopak tradi¢ni média jsou
vyuzivana mén¢€. Mezi nova média patii predevSim socidlni sité, které vyuziva 80 %
minipivovart.. Na vlastni webové stranky sazi 60 % pivovari. Nejméné vyuzivany je piimy
marketing (80 %), za nimz je se 70 % outdoor reklama. Za nimi nasleduje se 65 % PPC reklama
a na pomyslném ctvrtém misté s 55 % bannery a tradi¢ni média. Pouze 35 % se snazi jednou za
¢as dostat do odbornych ¢asopist. 25 % plIn€ vyuziva propagaci pomoci ucastnéni se pivnich a
pivovarskych festivalil,, za to 45 % minipivovarii upfednostituje propagaci diky kulturnim
akcim, které poradaji pfimo v minipivovaru. Celkové minipivovary odpovidali hodné podobné,
jediny, kdo se svymi odpovéd'mi vymyka z davu je Pivovar Lod’, ktery vesmés vSechny
propagacni aktivity ozndmkoval ¢islem 1 — tedy nejvétsi zameéteni. Pivovar nepotvrdil, zda se

jednalo z jeho strany o chybu anebo jeho hodnoceni opravdu odpovida realité.

Tabulka 10 Na jakou propagaci pivovaru se nejvice zamérujete?
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Na jakou propagaci pivovaru se nejvice zamérujete?

Matice vybéru z moznost] zodpovézeno 20x, nezadpovézeno Oy

Odpovéd 1 ) ] 4 U

Socidlni sité 1680 %) | 2{10%) 0 1(5%) 1(5%)
Vlastni webave stranky | 12(60 %) | 5(25%) | 2(10%) | 1(5%) | 0

Pivni a pivovarské slavnosti, festivaly | 5(25%) | 1(5%) | 6 (30 %) | 5(25%) | 3(15%)
Kulturni akce pfimo v pivovaru 9(45%) | 315 %) | 4(20%)  2(10%) 2(10%)
Prade] reklamnich pfedmétd 1(5%) | 2(10%) | T(35%) | 6(%0%) 4(20%)
Tradiéni média (TV, rozhlas) | 1(5%) | 2(10%) | 2(10%) | 4(0%) | 11(550%)
PPC reklama (Google AdWords, Skiik) | 2(10%) | 0 | 3(15%) | 1(10%) | 15(65 %)
Qutdoor reklama (billboardy, Lavicky, roznos letaki) 1(5%) | 1(5%) | 1(5%) | 3(15%) | 14(70%)
Primy marketing (rozesilani emaild, dopisi) 1(5%) | 2(10%) | 0 1(5%) 16(80 %)
Tisk (dennitisk, magaziny, odborné casopisy) 1(5%) | 1(5%) | T(35%)  2(10%) 9(45%)
Bannery | 1(5%) | 1(5%) | 2(10%) | 5 (25 %) | 11(550 %)
Jine 0 | 1(5%) | 4(0%)  1(5%) 14(70%)

Zdroj: vlastni vyzkum

18. Otazka: Které ze socialnich siti vyuZivate k propagaci nejvice?

Respondent mél v ramci této otazky rozdélit 100 bodli pro pouzivané socidlni sité na
hodnotici $kdle. Co se tyge socilnich siti, tak v CR je nejvice popularni Facebook, ktery
v soucasné dobé pouziva pres 5 miliont lidi. S takovymto poctem uzivatelli ma urcité pro
minipivovary smysl propagace pravé na této platforme. Z obrazku €. 33 Ize vycist, Ze vlastni
vyzkum potvrdil, Ze Facebook je nejvice vyuzivanou socialni siti. Konkrétné ho ke své
propagaci pouziva 72,4 % z dotazovanych.

Druhou nejvice oblibenou sociélni siti v CR je Instagram, ktery pouziva pies 2 miliony lidi.
Ve vlastnim vyzkumu potvrdil Instagram pomyslnou druhou pii¢ku i u minipivovart.
Konkrétn¢ je pouzivan z 24,2 %. U péti minipivovarti vychazi propagace Facebook vs.
Instagram 50:50. Dale 6 minipivovarii Instagram ke své propagaci nepouziva vibec a ve
zbylych ptipadech pievazuje pouzivani platformy Facebook. Nékteré minipivovary vyuzivaji
ke své propagaci jiné socialni sité (2,7 %) a jako jediny Lod’ Pivovar vyuziva mimo jiné Twitter
(1,3 %), ktery je rozsifen spise v zahrani¢i a v CR je popularni zejména u novinafi, politikii

apod., pouziva ho néco malo ptes 500 tisic lidi.

65



Obrazek 33 Které ze socialnich siti vyuzivate k propagaci nejvice?
Které ze socialnich siti vyuZivate k propagaci nejvice?

Rozdélovaci skila, zadpovézeno 20x, nezodpovézeno (i

Rozdélte: 100 bodi

Odpovéd Primér Podil
 Facebook 724 |714%
o Instagram 158 238%
Twitter 11 [12%
o YouTube 0 0%
@ Jing 7 | 21%

123(123%)

12(1,2%)

0%
B
Zdroj: vlastni vyzkum

19. Otazka: Ktery z niZe uvedenych faktoru stoji za uspéchem Vaseho minipivovaru?
Z tabulky €. 18 lze zjistit, Ze pivni sortiment a jeho kvalita jsou prioritou ¢islo jedna pro 90
minipivovart je dilezitd kvalita restauracniho zafizeni, s ¢imz souvisi obsluha a sluzby
persondlu, které davaji podniku Castokrat charakter. To, Ze distribuce neni u minipivovara pIné
vyuzivana potvrzuje fakt, ze 60 % z nich upiesnilo, ze Siroka distribu¢ni sit’ nestoji za uspéchem
jejich pivovaru. Pro polovinu dotazanych je dutlezitym faktorem uspéchu originalita Cili

neotiely design.

Tabulka 11 Ktery z nize uvedenych faktori stoji za uspéchem VaSeho minipivovaru?
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Ktery z nize uvedenych faktor stoji za Uspéchem Vaseho minipivovaru?

Matice vybéru z moznosti zodpovézeno 20x, nezodpovézena Oy

Odpavéd e] 2 3 ® 4 LA
Pivni sortiment a jeho kvalita | 18(90°%) | 1(5%) . 0 | 0 | 1(5%)
Lokalita pivovaru/ pivovarské restaurace | T(35%) | 9 (45 %) . 5(15%) | 1(5%) | 0
Siroka distribuéni sif | 0 | 0 | 3(15%) | 5(25%) | 12 (60 %)
Kvalitni propagace | 2(10 %) | 2(10%) - 9 (45 %) | 5(15%) | 4(20%)
Kvalita restauratniho zafizeni {obsluha, sluzby) | 13(65%) | 5(15%) - 1(10 %) | 0 | 2(10%)
Originalita (neotfely design interiéru, exteriéru, netraditni pivni styly) 10(50%) | 7(35%)  2(10%) 0 1(5%)
Vyuziti “diry na trhu” | 315 %) | 4(20 %) | 6(30 %) | 2{10%) | 5(25%)
Spravné zvolené ceny | 2(10%) | 7(35%) - 8 (40 %) | 0 | 3(15%)
liné | 1(5%) | 1(5%) - 4(20%) | 5(15%) | 11(55,0%)

Zdroj: vlastni vyzkum

20. Otazka: Nazev VaSeho minipivovaru.

Posledni otazka dotazniku byla nepovinna pfedevsim proto, aby mély minipivovary pravo
sdélit nekteré ze soukromych tdaji anonymné a vyplnéni dotazniku je neodradilo. Avsak udaje
o svému pivovaru prekvapiveé odtajnilo 15 prazskych minipivovarti z 20, které dotaznik

vypliovaly.

5.2.2 Dotaznik €. 2: Analyza spotiebitelskych preferenci v otizkach marketingového

mixu minipivovaru

Dotaznik pro spotiebitele se skladal celkem z 20 jednoduchych otazek, z nichz bylo 18
otazek povinnych a posledni dvé nepovinné. Tyto otazky byly oteviené, tedy rozepisovaci.

Presnou podobu dotazniku pouzitého pti vyzkumu lze shlédnout v piiloze €. 2

Sbér odpovédi probihal distribuovanim pfimého odkazu na dotaznik pomoci socialnich
siti, konkrétn¢ byl umistén na Facebook mezi pratele a znamé, ktefi mohli dotaznik dale
libovoln& pieposilat. S zadosti o vypInéni dotazniku byl odkaz vlozen i mezi studenty CZU.
Aby m¢lo dotaznikové Setfeni vypovidajici hodnotu a nevypliiovala jej pouze laicka vefejnost,
prosba o navazani spoluprace a nasledné zvetejnéni dotazniku byla zaslana také na pivni znalce.
Odkaz na dotaznik na svém vetejném profilu publikovali Pivo, Bier & Ale, Aliance P.L.V. a
Prvni Pivni Tramway.

Dotaznik bylo mozné vyplnit v ¢asovém obdobi od 18. 2. 2019 do 9. 3. 2019. Za tuto

dobu jej vidélo 406 respondentti. 214 z nich dotaznik pouze zobrazilo, ale viibec nevypliiovalo.
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Jen 2 respondenti vypliiovani dotazniku vibec nedokon¢ili a 190 osob dotaznik vyplnilo
kompletné. Z téchto udaji vychazi celkova navratnost dotazniku 46,8 %.

Ohledné cCasové nendrocnosti vyplnéni dotazniku vypovida skutecnost, ze vétSiné
respondentiim trvalo zodpovézeni otdzek 2—5 minut. Tento kratky cas celkové vyuzilo 79
respondentt (41,6 %). Dale to bylo 5-10 min. u 72 osob (37,9 %). 31 respondentli na vyplnéni
potebovalo 10-30 minut (16,1 %). 2 lidi vypliiovali dotaznik 30-60 min (1,1 %) a 60 minut a
vice potiebovalo 5 respondentl (2,6 %). Delsi Casy ptisuzuji tomu, Ze respondenti nechali

dotaznik otevieny mezitim co délali néco jiného a nasledné se k nému vratili.

1. Otazka: Jak vnimate soucasny rozvoj minipivovaru na ¢eském trhu?

Z obrazku €. 34 je patrné, ze 169 respondentl (88,9 %) vnima rozvoj minipivovari
pozitivné. Z toho bylo pomoci kontingen¢nich tabulek zjisténo, Ze za timto poctem stoji 134
muzl a 35 zen. 14 muzti a 9 Zen si mysli, Ze trh s pivem je jiz pfesyceny a 3 Zeny o problematiku

pivovarnictvi nejevi zajem.

Obrazek 34 Jak vnimate sou¢asny rozvoj minipivovaru na ¢eském trhu?

Jak vnimate souCasny rozvoj minipivovard na ceském trhu?

Vitbér 2 moZnosti, vice moZnych, zodpovézeno 190x, nezadpovézena Oy

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
o Pozitivné, minipivovary rad/a navitévuji 169 889 %
o Myslim, Ze trhs pivem je jiz pfesycen. 13 121%
0 problematiku pivovarnictvi se vilbec nazajimam. L] 16%
o ling 0 0%
3 [1‘,'5%1 o
0%

Zdroj: vlastni vyzkum

2. Otazka: V ¢em shledavate minipivovary za atraktivni?

Z obrazku €. 35 vyplyva, ze pro 149 respondentii (78,4 %) je na minipivovarech nejvice
atraktivni, a tedy je nejvice laka k jejich navstévé produkce pivnich specialii, coz vyplynulo
zéaroven i z pruzkumu trhu, kdy bylo zjisténo, Ze zdjem o pivni specidly roste. Pro 126

respondentt (66,3 %) spociva atraktivita minipivovari v samotné kvalité piva, kterd byva ze
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strany minipivovarti velmi hlidana. S kvalitou ruku v ruce souvisi dobfe oSetfené pivo, na
kterém zélezi 49 (25,8 %) dotazovanych, z ¢ehoz ptevazuji spise muzi v poctu 37 osob.
Prohlidka minipivovaru nepfijde respondentiim zase az tak atraktivni sluzba, oslovuje pouze 37
respondentd (17,9 %). Zajimavé odpovédi byly zjistény z odpovédi ,,jiné", kdy respondenti
nékolikrat shodné uvedli, ze atraktivitu spatiuji pfedev§im v pivni rozmanitosti a osobitému
pristupu, ktery je u minipivovard pravé typicky. Nékteti dotazovani také uvedli, Ze je pro n¢
atraktivni podpora lokalni vyroby ¢i cestovniho ruchu a navstéva lokalit s tim spojenych. Také
byly zminény pivni suvenyry, doprovodné kulturni akce a alternativa k mainstreamu, ¢imz byly

mysleny velké primyslové pivovary.

Obrazek 35 V ¢em shledavate minipivovary za atraktivni?

V em shledavate minipivovary za atraktivni?

Viibér 2 moznast], vice moZnych, 2ocpovezena 190y, nezodpovezeno Oy

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
o Samotnd kvalita piva | 126 | 66,3 %
» Kvalitni pivovarské kuchyné | 19 | 05%
| Pivni specialy | 149 | T84%
# Kvalitné ofetrend piva | 49 | 258%
& Moznost prohlidky pivovaru, samotné varny piva | H | 179%
o liné | 16 | 84%

34 [17.9%)

0% % 10% 13 0% 2% 0% B% 4 ¥ 303 %% 60 BB TOR TS%  AD% B3%y Ol 0N 100

Zdroj: vlastni vyzkum

3. Otazka: Jaka kritéria jsou pro Vas pred navstévou minipivovaru rozhodujici?
V tabulce €. 12 Ize vidét, jak respondenti ohodnotili kritéria, kterd jsou pro n¢ dulezita, néz

minipivovar navitivi. Ukolem bylo oznamkovat vybrané faktory znamkami 1-5, kdy jednitka

v
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nejvice dilezity produkt, ktery minipivovary nabizeji. Pro 103 respondentd (54,2 %) je
urcujicim kritériem jaké ma minipivovar vlastni stalé pivo na ¢epu a pro 43,9 % zakaznikt jsou
pfi navstéve podniku rozhodujici sezénni piva a speciadly. Dulezitym kritériem je také atmosféra
podniku, na které zalezi 60 (31,6 %) dotazovanych. Celkovou atmosféru podniku dotvaii i
nékolik kritérii, které jsou popsany nize, avSak ty uz v hodnoceni nedopadly nikterak usp&sné.
Piekvapenim je, ze moznost prohlidky minipivovaru je rozhodujici pouze pro 11 respondentt,
coz je ménég, nez pocet respondentll, pro které je urcujici vstup se psem (celkem 12 osob) a
nebo, ze mohou do pivovaru pfijet na kolech (celkem 14 osob) ¢i obdivovat design
exteriéru/interiéru (12 osob). Naopak pro 102 respondentii (53,7 %) neni vstup se psy viibec
urCujicim kritériem. Podobné dopadly rodiny s détmi — pro 55,3 % respondentli neni toto
kritérium dulezité. Zahradka k pivovaru je dtlezita pro 31 (16,3 %) respondentli ovSem pro 21
(11,1 %) respondentt jeji pritomnost neni rozhodujici. Uplné nejméné hostdm podniku zélezi

na skladbé jinych hostd, ktefi dany podnik navstévuji.

Tabulka 12 Jaka kritéria jsou pro Vas pied nav§tévou minipivovaru rozhodujici?

Jaka kritéria jsou pro Vas ped ndvitévou minipivovaru rozhodujici?

Matice vybéru 2 moZnost;, z0dpavézeno 190x, nezadpovézeno O

Odpovéd o1 0] 3 o 4 o5

Lokalt W9y 9058 VALY N(63% | U(B9Y
Design exteriéru/ineriéru e A% | OG3W | BSY By
Sez6nni pivaa specily W@y W% | 0S¥ TGN | T6%
Viastnf sl piva na Eepu MY 108N | M6W  6B2% | 6629
Zihréda C63% | MOBA%)  SHO84N) | W(SEW ALY
Zaméfeni narodiny s détmi CeEaY DM6% | BTW | M%) | 105653%
Prohiidka minipivovaru COHERY | N9S% | BE6W | A% | 8S3Y
Cyklistivita upAY | B(B7% | B3N N8 T0G68%
SKladba hostd, ket podnik navitévuj CeE2% | OQE3% | SSERYN | Ami% | F(95Y
Atmosféra pochiku WPy | BE68Y | B3N TR SR6%
Vstup se py povolen ODERN M6% | MW BETY | 103N
Jing 9% Spe%  GGLW | T6TH | 1B(AY

Zdroj: vlastni vyzkum
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4. Otazka: Preferuji piva z ...

Vzhledem k tomu, Ze minipivovary navstévuje a jejich rist podporuje 169 respondentt,
neni piekvapenim, ze 122 (64,2 %) dotazovanych upfednostiiuje piva z minipivovarl viz
obrazek ¢. 37. K minipivovarim maji nejblize malé a stfedni pivovary, které se vyskytuji
prevazné v regionech a lisi se od minipivovarQ hlavné tim, ze disponuji vétSim vystavem. Tuto
skupinu podporuje 45 (23,7 %) respondentii. Pouze 11 osob (5,8 %) preferuje piva
z mikropivovaril, ¢emuz odpovida vysledek v nepovinné otazce ¢. 19, kdy méli respondenti
doporucit svlij oblibeny minipivovar. 8 respondentti v tomto doporuceni chybné zminilo
prazsky Mikropivovar Malesice. O velké prumyslové pivovary jako je napf. Staropramen nebo

Pilsner Urquell jevi pfednostné zajem 12 respondenti (6,3 %).

Obrazek 36 Preferuji piva z ...

Preferuji piva z

1)

Vyber nosti, zodpov

Moinosti odpovédi Responzi Padil

® Mikiopivovarl ' 11 L 58%
Minipivovard . 122 . 64,2 %
Malych a stfednich pivovar( . 45 . 237 %

® Velkych (primyslovych) pivovard 12 63%

Zdroj: vlastni vyzkum

5. Otazka: Ktery styl piva upfednostiiujete?

Z dotaznikového Setfeni jasné vyplynulo, Ze nejvétSi oblibé se stale téSi piva spodné
kvasena, tedy lezaky. Z hospodaiskych vysledkii za rok 2017 bylo zjisténo Ze pievladl prodej
jedenactek a dvanactek nad pivy vycepnimi a celkovy prodej lezdku byl na 48,8 %. Na obrazku
¢. 38 vidime, ze tento pivni styl upfednostiiuje 91 respondentli. Avsak piva svrchné kvasena
jsou hned v zavésu s 80 respondenty. Piva spontanné kvasena maji v CR zatim nizké zastoupeni
a nejsou ani tolik znamd, proto neni prekvapivé, ze tento pivni styl oslovuje pouze 5
respondentd. V odpovédi ,.,jiné™ se nejvice objevuje to, ze respondenti (14 osob) nepreferuji

zéadny styl anebo, Ze voli podle momentalni dostupnosti ¢i chuti.
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Obrazek 37 Ktery styl piva upiednostiiujete?
Ktery styl piva uprednostiujete?

Viber 2 moznosti, zodpovézeno 190, nezodpovézeno Ux

Moznosti odpovéd Responzi Podil
® Pivasvrchné kvasend (Péenicnd, Ale, Stout, Porter) l 80 l 421%
B Piva spodné kvasend (Lezaky, piva wjtepni) | 91 9%
I Piva 5.[-Junta'nné Iwaie-né (Lambic, Krie.k}. - | 5 | 6%
B liné | 14 | T4%

502.6%)

0% St 10% 15% 20% 5% 308 5% 0% 5%  50% 5% B0W B3 0% 75% 0% 8% 0% 9%%  100%

Zdroj: vlastni vyzkum

6. Otazka: Jaka piva mate dle stupiiovitosti nejradéji?

Vyzkum potvrdil jiz zminéné hospodaiské vysledky z roku 2017, kdy se nejvétsi oblibé tési
piva dvandctistupiiova (31,1 %) a piva jedendactistupiiova (26,8 %). Piva tfinactistupiiova pije
nejradéji 16,3 % respondentll a piva desetistuptiova pouze 5,3 % dotazovanych viz obrazek ¢.
39. Jako v predchozi otazce u odpovédi ,,jiné* se nejvice objevuje to, Ze respondenti nemaji

zadné preference a piji vSechno. Déle je velmi ¢astou odpovédi, ze preferuji piva vicestupriova.

Obrazek 38 Jaka piva mate dle stupiiovitosti nejradéji?

Jaké piva mate dle stupfiovitosti nejradéji?

Vybér z moZnosti, zodpovézeno 190x, nezodpovézena Ox

Moinosti odpovédi - Responzi | Podil
B 0 l 10 . 53 %
e il - 51 . 268%
. 17° - 59 . 311%
B 13 . i1 . 163 %
B ling . 39 . 20,5 %
L
[ s |
D% B%  10% 1S 20%  25% 304 3% 40% 45 SO  SS%  B0%  ES% 0%  TS%  80% 5% O0% oSk 100%

Zdroj: vlastni vyzkum
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7. Otazka: V jaké formé pivo nejéastéji konzumujete?

Na obrazku ¢. 40 Ize rozlisit, v jaké formé respondenti pivo nejcastéji konzumuji. 164
respondentd si nejradéji zajde na Cepované pivo, a to do pivovarské restaurace, jak bude
rozebrano v dalsi otazce. 49 osob si koupi pivo v lahvi a 16 osob shodné konzumuje pivo
v plechovce a v PET lahvi. Jedna zena odpovédéla, Ze pivo nekonzumuje. U odpovédi ,.jiné*
bylo zminéno, Ze respondenti preferuji piva ¢epovana, tedy pocet respondentii cepovaného piva

je ve skutecnosti o 7 osob vétsi, jelikoZ slovem tocené a Cepované pivo je mysleno totéz.

Obrazek 39 Spotieba piva dle obali

V jaké formé pivo nejcastéji konzumujete?

Viibér z moZnost] vice maZnych, zodpovézena 190x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ toené . 164 . 863 %
o lahvové . 49 . 258%

v plechovce . 16 . 84 %
o v PET lahvi . 16 84%
® zidné . 1 . 05%
® liné . 8 . 41%

[0,5%]
L8

Zdroj: vlastni vyzkum

8. Otazka: Jste ochotni za kvalitu piva priplatit?

Z obrazku €. 41 lze zjistit, ze za kvalitu piva si je schopen zadkaznik viceméné pfiplatit.
Celkem 126 respondenti je ochotno zaplatit za kvalitu piva pfiméfené a 58 osob je schopno
zaplatit za kvalitni pivo vyrazné vyssi cenu. Za kvalitu piva si spiSe nepfiplati pouze 6 osob

z nichz jsou 4 zeny.
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Obrazek 40 Kvalita vs. cena

Iste ochotni za kvalitu piva pfiplatit?

Vibér z moznosti, zodpovézeno 190x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi

® Ano, wrazné 58

© Ano, pfiméfené 126
Spise ne 6

® Ne 1]
613.2%)
0%

Zdroj: vlastni vyzkum

9. Otazka: Pivo z minipivovaru v lahvi nebo PET lahvi nejcastéji kupujete v ...

Na obrazku ¢. 42 nize vidime, Ze minipivovary jsou nejcastéjSim mistem, kde zédkaznik
kupuje pivo v lahvich ¢i PET lahvich. Celkem tuto mozZnost zvolilo 73 osob. Na druhém misté
se umistila pivotéka s poctem 62 lidi. 21 osob pivo v téchto obalovych materidlech viibec
nekupuje. Do pivniho baru si zajde koupit tyto lahve 15 osob a 14 respondentli se vyda do
maloobchodu. Bohuzel pro zédkazniky, piva z prazskych minipivovart nejsou v maloobchodé

vibec k dostani, jak bylo zjisténo z prizkumu. V restauraci si kupuje pivo 5 respondent.

Obrazek 41 Misto, kde zakaznik kupuje pivo v lahvi nebo PET lahvi.
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Pivo z minipivovaru v [ahvi nebo PET [ahvi nejCastéji kupujete v .

Vyibér z mainasti, zocipovézena 190x, nezadpovézena (x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Minipivovaru/pivovarske restaurad | 13 | 584 %
¢ Pivnim baru 15 | 19%
Pivotéce | 62 | 326%

| * Restauraci | 5 | 16%
@ Maloobchodni siti 14 | T4%
® Nekupuju | n | 1%

ﬁ,sw

0 o 10% 15% 0% 25 30% 35 10 30% 554 bl B5% 10% 5% BO% 85¢ 0% 93 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

10. Otazka: Kde si pivo nejcastéji vychutnate?
Z obrazku €. 43 je patrné, Ze tkolem bylo ozndmkovat vybrané faktory zndmkami 1-5, kdy
jednicka predstavovala nejvétsi hodnoceni a pétka nejnizsi. Nejvyssi hodnoceni jasné dostala a
ziskala 49,5 % pivovarska restaurace, kde si lidi vychutnaji pivo nejvice. Na druhém se umistila
zahradka se 42, 6 %, coz dokazuje i fakt, Ze v 1été se pravidelné minipivovartim zvedaji trzby,
pravé diky tomu, ze zahradka byva Casto souc¢asti podniku. 38,9 % na pivo nejcastéji chodi do
pivniho baru, 21,6 % si ho da doma a 18,4 % jde do restaurace. 10,5 % si da pivo jinde, nez

bylo uvedeno.

Obrazek 42 Kade si pivo nejéastéji vychutnate?
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Kde si pivo nejcastéji vychutnate?

Matice vybéru z moZnosti, zodpovézeno 190k, nezodpovézeno Ox

Odpoved et °2 o3 4 o5
'V pivovarské restauraci | {95 %) 1016% 39(205 %) 15(7.9%) 1(05%)
V pivnim baru  T4(389%) 63(332%) 25(132 %) 15(79%) 13(6,8%)
V restauraci | 35(184%) 71(57.4 %) 64 (337 %) 13(6,8 %) TGT%)
V [été na zahradce 81 (42,6 %) 59(31,1 %) 26 (13.7 %) 17(89%) 137%)
Doma 41021,6%) 2(21%) 42(221%) 32(168 %) 33 (17,4 %)
linde | 20{105%) | B(42%) | ST(30%) 21(11,1 %) 84 (4.2 %)
74 (38,9%) :
35 i 64 133,74
s
20 (10,5%) 59,(30%) :
0% 5% 109 15% 0% 5% 30% 3I5% ap AS% 50% 55 B0 BS 10% 5% o 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

11. Otazka: Sledujete minipivovary na sociadlnich sitich (Facebook, Instagram)?

Na socialnich sitich minipivovary nejvice sleduje 136 osob (71,6 %). Jak bylo zjiSténo

pomoci kontingenc¢nich tabulek, nejvice aktivni v€kovou kategorii jsou respondenti ve véku

3140 let (celkem 66 respondenttl), pfevazné muzi. Socidlni sit¢ minipivovart viibec nesleduje

28,4 % dotazovanych (54 osob).

12. Otazka: Sledujete webové stranky néjakého minipivovaru?

Webové stranky minipivovara sleduje 48,4 % respondentt zfidka. 36,3 % respondentl

sleduje weby pravidelné viz obrazek ¢. 44. Pomoci kontingen¢nich tabulek bylo zjisténo, ze

pravidelny navstévnik webovych stranek minipivovard je muz ve vékové kategorie 31-40 a

41-50 let. Obé skupiny obsahovaly shodné 21 respondentd. Webové stranky minipivovari

nesleduje nikdy skoro stejny poc¢et muzi (15 osob) a zen (14 osob)

Obrazek 43 Sledovanost webovych stranek
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Sledujete webové stranky néjakého minipivovaru?

Viibér z moZnosti, zodpovézeno 190x, nezodpovézeno (x

.Mninosti odpovédi . Responzi . Podil
. Pravidelné l 69 l 36,5 %
. © Zfidka . 92 . 484 %
e Nikdy . 19 . 15-,3 %

69 (36,3%)

55%  60%  B5% 0% 5% BO% 85% 9% 954 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

13. Otazka: Zaznamenal/a jste nékdy reklamu na minipivovar v tradi¢nich médiich?
Reklamu v tradi¢nich médiich jako je televize zaznamenalo 14 osob, coz je ale
nepravdépodobné, protoze na tento typ reklamy vétSina minipivovarli nema dostatek financi,
proto se v TV setkdme hlavné s reklamou na velké primyslové pivovary. Reklamu v rozhlasu
zaznamenalo 14 osob a v tisku 66 respondentt. 103 ze 190 dotazovanych reklamu v tradi¢nich
médiich nikdy nevidélo viz obrazek €. 45. U odpovédi ,.jiné* respondenti (10 osob) predevsim

odpovidali, Ze se setkali pouze s online reklamou na internetu.

Obrazek 44 Reklama v tradiénich médiich

Zaznamenal/a jste nékdy reklamu na minipivovar v tradicnich médiich ?

Vyibér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 190x, nezodpovézen (x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
Lo Avio,vtelevii | 1% ' 74%
o Ano, v rozhlasy | 15 ' 79%
l Ano, v tisku l f6 . W%
Lo e,y | 103 ' 542%
o 1né | 10 ' 53%

Zdroj: vlastni vyzkum
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14. Otazka: Utastnite se pivnich slavnosti nebo festivalia?
Vzristajici popularitu pivnich slavnosti a festivalti potvrzuje fakt, Ze 99 osob obc¢as na

takovou udélost zajde a 51 osob chodi pravidelné. Ziidka na festival vyrazi 35 respondentt a

pouze 5 lidi na takové udalosti nechodi nikdy viz obrazek ¢. 46.

Obrizek 45 Uast na pivnich slavnostech a festivalech

Utastnite se pivnich slavnosti nebo festival(?

Vybér z moZnosti, zodpovézen 190x, nezodpovézena (x

Motnostodpoiéd | Responc | Pod
o Ano, pravidelnd | 51 ' %8%
o opéas | % | 1%
' Zidka % ' 184%
o Nigy | 5 2%

e
118, 4%)

B
0% 5

10% 13% 0% &%  30% % 40%

Zdroj: vlastni vyzkum

15. Otazka: VaSe pohlavi?

Jak jiz bylo nékolikrat zmin€no o svét pivovarnictvi se zajimaji pfedev§im muzi, ktefi i dle

priizkumu piji pivo Castéji néz Zeny. Tento fakt potvrzuje také obrazek ¢. 47, kdy dle prizkumu

vypliiovalo dotaznik vice muzii nez Zen.

Obrazek 46 Pohlavi

Vase pohlavi?

Vbér z moZnosti, zodpovézeno 190x, nezacpovézeno (x

Monostiodpovidi

_ Responzi . Podil
® Muz 143 753%
¢ Jena 47 UTY%

143 (75,3%)

| 82474

0% Eh 0% 1% 0%  25% 0% 355 40 i5% 55%  B0%  AS% 0% 75M BO%  B5% e 9% L00%

Zdroj: vlastni vyzkum
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16. Otazka: Vas vék?

Bylo zjisténo ze veék respondent nema velky vliv na poskytované odpovédi, ziskané
vysledky se s ménicim vékem podstatné nelisi. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou v
dotazovani byla skupina ve véku 31-40 let v poctu 66 osob viz obrazek ¢. 48. Dalsi vékové
skupiny tvofily respondenti ve véku 2630 let v poctu 45 osob a respondenti ve véku 41-50 v
po¢tu 41 osob, znichz jsou zeny v zastoupeni pouze 2 osob, coz bylo zjisténo diky
kontingen¢nim tabulkdm. Nejstarsi skupiny tvofily celkové podil 7,4 % a jednalo se pouze o
muze. MenSi obsazenost star§ich skupin v dotazniku mutize byt zaptic¢inéna jeho Sifenim pouze

pomoci elektronické cesty. Nejmladsi skupinu ve véku 18-25 let tvori 24 osob, coz je Ctvrté

nejvetsi zastoupent.

Obrazek 47 Vékové slozeni respondentii

Vas vék?
Vybér z moZnosti, zodpovézeno 190x, nezodpovézeno O
Moznasti pdpovédi Responzi Podil
® 1§25 pz} 126%
' 2630 | 4 | B1%
3140 66 | 347 %
® 4150 | 41 | 1b%
® 51-60 | 12 | 63%
® flavice . 2 . 11%

H26%) |

1 [1.1

Zdroj: vlastni vyzkum

17. Otazka: VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Nejvetsi zastoupeni ma kategorie vysokoskolsky vzd€lanych lidi, konkrétné 101
respondentti (53,2 %). Uplné stiedoskolské vzd&lani ma 70 osob (36,8 %). Ostatni kategorie
dohromady tvofi podil 10 % viz obréazek ¢. 49.

Obrazek 48 Nejvyssi dosazené vzdélani
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VaSe nejvyssi dosazené vzdelani?

Viibér 2 maznosti, zodpavézeno 190, nezodpovézeno Oy

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Vysokoskolské 101 532%
© Vy&si odborné 9 47%

Uplng stiedoskolske 10 368%
# Stfedni odborné (bez maturity) 8 41%
& Zakladni 1 11%

s

i
B

i 10% 15% 0% I5% 309 B 408 5% 504 3% 60% BS%  TO% 5% BOS B5% o 9% 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

18. Otazka: Uved’te prosim, Vas spolecensky status.
Z obrazku ¢. 50 je patrné, ze nejveétsi podil respondentit 72,1 % tvofi skupina, kterd je
zaméstnand. Ostatni skupiny jiz netvofi tak vyznamny podil, jedna se dale o podnikatele s 12,6

%, studenti s podilem 10 % a ostatni skupiny tvofi dohromady podil 5,3 %.

Obrazek 49 Spolecensky status
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Uvedte prosim, Vas spolecensky status.

Vyibér z moZnost/, zadpovézeno 190x, nezodpovézeno O

Moznosti odpovédi Responzi

® zaméstnanec 157

“ podnilatel )L}
student 19

@ dlichodce 0

® rodicovska/matefska dovolend it

® nezaméstnany i

137 (12 1%}

0%
.%]
Boew

Zdroj: vlastni vyzkum

19. Otizka: Doporucte Vase tfi nejoblibenéjsi minipivovary v Praze.

Z této nepovinné otazky, mélo byt zjisténo, jaké minipivovary v Praze maji respondenti
v oblibé. Respondenti navrhli celkem 35 prazskych minipivovar. Nékteré odpovédi musely
byt vyfazeny, ponévadz se nejednalo o prazské minipivovary nebo minipivovary s vystavem do

10 tisic hl viibec. Ve vysledku bylo sefazeno pét minipivovarQ sestupné piesné tak, jak ve

vyzkumu obstaly.

1. Pivovar Hostivar — 46 hlast
Pivovar Ladvi Cobolis — 31 hlast
Klasterni pivovar Strahov — 22 hlasi

Sousedsky pivovar Basta — 15 hlast

wok wn

20. Otazka: Vzpomenete si, jaké pivo a z jakého prazského minipivovaru Vim v

posledni dobé nejvice chutnalo?

Posledni otazka byla také nepovinna a méla urcit, na jakém pivé si v posledni dobé

respondenti nejvice pochutnali a zjakého bylo pivovaru. Byly sefazeny Ctyfi nejcastéji
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zmifiované minipivovary a jejich piva sestupné. Zebii¢ek minipivovari nemélo cenu dale
rozsifovat, protoze od ¢tvrtého mista, byly uvadény piva po jednotlivych kusech.

1. Pivovar Ladvi Cobolis — jeho pivo bylo uvedeno 16x s tim, Ze jasné pievlada volba
svrchné kvaSenych piv (specialil), klasicky spodné kvaSeny lezdk v tomto ptipadé
nezaznél ani jednou. Nej€astéji byla zminiovana Cobolis Neipa 16°, coz je vyborny styl
piva, ktery se posledni dobou stava hitem. Jedna se o pivo s nizkou hotkosti, které voni
hlavné po citrusech a tropickém ovoci — v chuti tedy prevlada sladké ovoce a lehka
nakyslost.

2. Pivovar Hostivar — jeho pivo bylo uvedeno 12x a s minimalnim rozdilem byl nejvice
zminovan Svétly Ale 10°, jehoz ptesny popis lze najit v ¢asti, kde je popsan produkt
pivovaru Hostivar.

3. Pivovar Ossegg — zde nelze urcit vitézné pivo, protoze zaznélo pét odlisnych tipt jak
spodné, tak svrchné kvasenych piv

4. O ¢tvrtou pricku se déli Klasterni pivovar Strahov s pivem Sv. Norbert India Pale Ale,

Pivovar Trilobit s pivem Lezdk Trilobit 12, Klasterni IPA 15%

5.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 88,9 % respondentl vnima rozvoj minipivovart
pozitivné. 64,2 % dotazovanych uptednostiiuje piva z minipivovart a jim blizkych malych a
stiednich pivovart (23,7 %).

90 % minipivovarli ohodnotilo sviij pivni sortiment a jeho kvalitu na hodnotici Skéle
nejlepSim moznym hodnocenim, pficemz u respondentli prevliada zdjem piedevsim o kvalitni
produkt, kdy samotna kvalita piva je dilezita pro 66,3 % lidi. Za kvalitu si je ochotno pfiméfené
priplatit 66,3 % osob. Co se ty¢e minipivovart tak 65 % z dotazovanych tuto skutecnost kvalita
vs. cena vnima, a také z tohoto diivodu méa 90 % minipivovarl svou vlastni cenovou strategii.

S kvalitnim produktem souvisi dobie oSetfené pivo, coz pozaduje 25,8 % respondentti a
100 % minipivovart tuto sluzbu ocekava od partnerskych restauraci, kde pivo distribuuje.

Pro 78,4 % respondentl je na minipivovarech nejvice atraktivni produkce pivnich speciall
a pro 42,1 % dokonce rozhodujici kritérium pfed samotnou navstévou pivovaru, coz potvrdila
i otazka ¢. 20, kdy bylo zjiste€no, ze v posledni dob¢ respondenti vyzkouseli a nejvice jim
chutnala piva svrchné kvasena, tedy pivni specidly. Minipivovary na tyto preference zédkaznikl

flexibilné reaguji a 95 % jich vafi piva jak spodné, tak svrchné kvasena. Mezi svou stalou pivni
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nabidku tedy vétsina z nich zafadila i piva specidlni ¢i sezonni prevazn€ v mnozstvi do deseti
kusti roéné. S vafenim sezénnich a specidlnich piv jsou Casto spojené i doprovodné kulturni
akce, o které byl projeven zajem i ze strany zakaznikd. Tém muize vyhovét 45 % minipivovaru,
které tyto udalosti porada. Prestoze obliba vicestupriovych specialnich piv roste, je mezi
spotiebiteli stale nejvetsi zajem o piva spodné kvasend, konkrétné lezaky, coz potvrdilo 47,9 %
respondentd. Nejveétsi oblibé se t€8i piva dvanactistupniova (31,1 %) a piva jedenactistupniova
(26,8 %). Respondenti (86,3 %) se shodli, ze pivo konzumuji nejcasteji Cerstveé nacepované a
49,5 % si jej nejvice vychutna piimo v pivovarské restauraci v minipivovaru. Celkovy podil
respondentd, ktefi piji pivo nejcastéji z obalovych materiali je 42,6 %, pficemz piva v této
formé si pofizuji nejvice pravé ptimo v minipivovaru (38,4 %).

Minipivovary se zamé&fuji nejvice na propagaci v ramci modernich médii, z nichz jsou
nejvice vyuzivané socialni sit¢ (80 %), konkrétné¢ Facebook (72,4 %) a za nim s velikym
rozdilem Instagram (23,8 %). Dotaznikovym Setfenim se potvrdilo, ze 71,6 % respondentt
sleduje socialni sité jako jsou platformy Facebook a Instagram. 60 % minipivovart se zaméiuje
také na propagaci pomoci vlastnich webovych stranek, coz neni ur€ité chybou, protoze 48,4 %
respondent sleduje webové stranky néjakého minipivovaru zifidka a 36,3 % sleduje webové
stranky pravidelné.

Naopak do reklamy v tradi¢nich médiich jako je napf. televize €i rozhlas investuje své
prostiedky velmi malé mnozstvi minipivovarti hlavné z diivodu, Ze se jedna o nemalé ¢astky.
Na bodovaci skale dostal tento typ propagace nejnizsi hodnoceni, celkem se s tim ztotoziuje
55 % minipivovarll. Tento vysledek potvrdili i respondenti (54,2 %), ktefi nikdy reklamu
v tradi¢nich médiich nezaznamenali. Pokud ano, tak nejcastéji se setkali s reklamou v tisku
(34,7 % osob).

Jako ¢tvrta nejvyznamng;jsi propagace se dle hodnotici skaly projevila Gcast na pivnich a
pivovarskych slavnostech nebo festivalech. Tuto formu propagace oznamkovalo 25 %
minipivovarl nejvyssi znamkou, tedy téchto udélosti se aktivné€ ucastni. Co se ty€e spotiebitell,
tak tyto akce pravidelné navstévuje pouze 26,8 % a obCas na né zavita 52,1 %, coz rozhodné
neni malo.

Nejméné vyuzivanymi formami propagace se dle hodnotici Skaly stali PPC reklama, kterou
nevyuziva 65 % minipivovard, déle je to outdoor reklama (70 %) a v neposledni fad¢ ptimy
marketing (80 %).

Dotaznikové Seteni ukézalo, ze 70 % minipivovari pravidelné vyhodnocuje spokojenost
zékaznikl s kvalitou piva. Pred samotnym zaloZenim minipivovaru, ale 65 % z nich priizkum

potencidlnich zédkaznikl ned¢lalo.
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6 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Névrh marketingového mixu je formulovan na zéklad¢ analyzy trhu se zaméfenim na
pivovarnické odvétvi, podrobného rozboru soucasného marketingového mixu Pivovaru
Hostivar a vlastniho prizkumu konkurenénich prazskych minipivovari orientovaného na jejich
marketingovy mix. Doporuceni pro pivovar vychéazeji z provedeného marketingového
priuzkumu, ktery byl zaméfen na prazské minipivovary, v§eobecny marketingovy mix a s tim
spojené preference kone¢nych spotiebitelti. Podkladem byly také konzultace s generalnim

feditelem Pivo Hostivar, a.s. Milanem Wimmerem a jinymi odborniky z odvétvi.

6.1 Produkt

Vyrobkova fada Pivo Hostivar, a.s. se skladd ze ctyr stalych piv na cepu v obou
provozovnach pivovaru, z toho dvé zékladni piva jsou v kazdé z provozoven stejna, celkové se
tedy stala produktovd tada sklada ze Sesti vyrobki — piv. Pro zpestieni, odliSeni se od
konkurence a prildkéani novych zdkaznikii minipivovar vafi piva sezonni, a to predevsim
specialy, které jsou doprovazené Casto kulturnimi akcemi, jez pivovar porada.

Doporucenim pro Pivovar Hostivar je, Ze by mél v tomto duchu rozhodné pokracovat dal,
protoze jeho strategie, kdy mé neustale na Cepu lezaky svétlou jedenactku a polotmavou
dvanactku, které dopliiuji piva silnéjsi a sezonni specidly, pln¢ koresponduje s aktualni situaci
trhu.

Na domacim trhu v roce 2017 ptevladl prodej jedenactek a dvanactek nad vycepnimi pivy
a zaroven byl zaznamenan 2 % nartist na 48,8 % v této kategorii. Tuto skutecnost potvrzuje i
vysledek vlastniho vyzkumu, kdy bylo zjisténo, ze mezi spotiebiteli je stale nejvetsi zdjem
praveé o piva spodné kvasena, konkrétné lezaky. Nejvice oblibena jsou piva dvandactistupiiova a
jedenactistupniova. Zaroven bylo pfi analyze trhu zjisténo, Ze soucasnym trendem se stavaji piva
svrchné kvasena typu ALE, zejména Indian Pale Ale a American Pale Ale. Vlastni vyzkum pak
potvrdil, Ze pro 78,4 % respondentli je na minipivovarech nejvice atraktivni produkce pivnich
speciald.

Analyzou pivovarnického odvétvi bylo také zjisténo, Ze stoupa obliba nealkoholického a
ochuceného piva. Navic vlastnim priizkumem ndpojovych listli minipivovari v Praze, bylo
zjisténo, Ze zadny z nich vlastni nealkoholické pivo nevyrabi.

V ramci produktu je autorkou diplomové prace doporuceno rozsitit své produktové
portfolio o vlastni nealkoholické pivo, které by mélo tvotit vhodnou alternativu pro zakazniky,

ktefi dlouhodobé nebo pouze v dany moment navstévy pivovaru nemohou konzumovat alkohol,
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presto by si rad&ji dali kvalitni pivo femesIné vyroby .,s pfibéhem®. Pro Pivovar Hostivar by se
tento napad mohl stat vyzvou, diky které by ziskal jedinec¢nou konkurenéni vyhodu nejen na
prazském pivnim trhu. Vaieni nealkoholického piva neni jednoduchou zalezitosti, ale Hostivar
ma vSechny mozné predpoklady od zkuSeného kvalitniho sladka, po technologické vybaveni
cylindrokonickych tanké a diky nové provozovné Hostivar H? také volné prostory pro vznik

nového piva.
6.1.1 Znacka

Na zéklad¢ analyzy trhu bylo zjisténo, ze pfisla v platnost nova vyhlaska, kterd méni
nazvoslovi piva. Pro pivovary to znamena, ze do 1. 12. 2019, kdy kon¢i pfechodné obdobi na
ucinéni potrebnych krokii, musi zménit etikety tak, aby byly pivni styly nazyvény spravné.

Doporuceni pro pivovar tkvi v tom, Ze by mohl vyuzit pfilezitosti nutnych zmén na
etiketach tak, ze by osvé€zil vizual loga pivovaru a dal mu nadech nového designu, do kterého

by se mohla zakomponovat nové oteviena provozovna Hostivar H?,
6.1.2 Obal

Z hlediska obalového materialu ma pivovar piimo v pivovarské restauraci nejen sklenéné
lahve, ale také PET lahve. Proto bych do budoucna pivovaru nedoporucovala rozsiteni
obalového materidlu, i prestoze dle prizkumu trhu roste predevSim spotieba plechovek.
V ramci ekologického hlediska se jedna jest€ o horsi napojovy obal, nez je plast.

Co se ty¢e typickych PET lahvi pro Hostivar, stdlo by za ivahu zménit ¢i doplnit objem
plastovych lahvi, které jsou momentalné dostupné pouze ve varianté 1 litr. Také by se mohlo
zvazit nepravidelné plnéni PET lahvi specialnimi pivy, ktera budou aktudlné na ¢epu. Zakaznik
by urcité ocenil jak variabilitu pivnich druh, tak to, Ze si miize vybrat objem PET lahve bud’
0,51¢i 1 litr.

Pokud budeme smétovat na sklenéné lahve, které ve vlastnim vyzkumu v ramci konzumace
dopadly s vétSim naskokem Iépe nez PET lahve, miizeme uvazovat o produkci nejen baleni 4 -
PACKu, ale o prodeji jednotlivych lahvi s konkrétnim pivem. Jednalo by se opét o sluzbu

zadkaznikovi, ktery by mél v ramci sortimentu vétsi variabilitu.

6.2 Cena

Co se tyCe cenové politiky minipivovaru, ma Hostivar jasn€ zvolenou vlastni strategii,

kterd se za par let jeho existence projevila jako velmi Gspe€snd, coz dokazuje bezdluznost
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pivovaru a trzby za posledni tfi roky. Také v ramci cenového srovnani s konkurenci si stoji
pivovar obstojné a své ceny ma nastavené dle poméru kvalita vs. cena, ktera dosahuje spise
prazského priméru.

V ramci priizkumu bylo zjiSténo, Ze prazské minipivovary kromé riiznych slevovych akci
zavadi také vérnostni programy pro zékazniky. Jak jiz bylo feceno, pivovar cili predev§im na
ceské zékazniky. Jeho cilem je hlavné budovani vztahu se zdkazniky, ze kterych by se postupné
stala stala klientela.

Z tohoto divodu je doporu€enim pro pivovar zavedeni vérnostniho programu pro stalé
zakazniky, ktefi by se prokazovali vérnostni kartou, na kterou by sbirali body nejen za pivo.
Tento program by mél dvé podkategorie, ve kterych by bylo mozné piisobit soubézné.

1. Kategorie: V této kategorii by zdkaznik sbiral body za jakoukoliv utratu v pivovaru. Za
kazdych 100 K¢ by zdkaznik ziskal 5 bodi, které mu budou pfipsany na zédkaznickou
kartu v poméru 1 bod = 1 K¢&. Zakaznik pak za nasbirané body bude moct platit svou
utratu po piedlozeni zékaznické karty.

2. Kategorie: V tomto programu by zakaznik za kazdé pivo z produkce Pivovaru Hostivar
obdrzel dany pocet bodt, ktery by odpovidal cené zakoupeného piva. Vitéz tohoto
programu by byl vyhlaSovan za kazdy kvartal a dostal by hodnotné ceny, napf. za prvni
misto v této kategorii by byla odména konzumace 10 litri piva zdarma.

Diky témto programlm by se zékaznici mohli stéle vracet a zvySovat své trzby.

6.3 Distribuce

Ptima distribuce pivovaru v misté pivovarské restaurace funguje vyborné, ale v nepiimé
distribuci ma pivovar jisté mezery, a hlavné jeho moznosti nejsou plné vyuzity. Z vlastniho
prizkumu bylo zjisténo, ze 70 % minipivovari distribuuje své pivo mimo pivovarskou
restauraci.

Jelikoz ma pivovar volné kapacity predevsim diky vybudovani nové provozovny Hostivar
H?, ktera byla plivodné k tomuto Gicelu — zvétSeni objemu produkce vystavéna, jako doporuceni
autorka diplomové prace povazuje rozSifeni distribucni sit¢ pomoci exkluzivniho typu
distribu¢ni strategie, ktera je zaméfena na maly pocet mist, kde bude produkt prodavat.

Aby byly volné kapacity pln¢ vyuzity, bylo by vhodné jiz v letoSnim roce vybrat a
nasmlouvat n¢kolik hospod, restauracnich zafizeni ¢i pivnich bart, ve kterych by se pivo pod
jménem Hostivaru stale ¢epovalo jako napf. v partnerském minipivovaru Spojovna. Druhou
variantou je spoluprace typu jako ma pivovar s podnikem Meat Vandals. Pivovar Hostivar by

pro dany podnik vafil pivo, které by se dal distribuovalo pod jménem vybrané¢ho podniku.
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Hostivar by byl samoziejmé vzdy uveden na etiketach tak, aby bylo ziejmé, ze se pivo vari
pravé v Hostivaru. Po domluvé s danym podnikem jde stylizovat i pivni etikety do celkového

designu pivovaru.

6.4 Propagace

Z provedenych analyz bylo zjisténo, Ze propagace se u minipivovard napii¢ Prahou moc
neli$i. Vesmés vSechny ke své propagaci pouzivaji nova média a sazi na sviij kvalitni produkt,
ktery je do pivovaru diiv nebo pozd¢ji privede. Nejvice vyuzivanymi platformami jsou
Facebook a Instagram, kde pivovary propaguji predevsim sviij produkt a s nim spojené akce,
které pivovary potadaji at’ uz pouze sezonn¢ ¢i kazdy vikend.

Vyjimkou neni ani Pivovar Hostivar, ktery si na téchto socidlnich sitich dafi velmi dobie,
coz bylo potvrzeno na zakladé porovnani sledovanosti socialnich siti s konkurenty, ptesto lze
ucinit jistd doporuceni jako jsou: Cast&jsi prispevky ze strany pivovaru, aktudlni kazdodenni
menu, rozSifovani komunikace s fanousky na obou socialnich sitich, vyhlasovani soutézi ¢i
malych anket, zkvalitnéni ptidavanych fotek, tvoteni kratkych videi, ktera by mohla byt sdilena
na kanal Youtube, ktery neni doposud vyuzit a v neposledni fadé propojeni FB t¢tu s tctem na
Instagramu tak, aby se ukazoval stejny ¢i alespori podobny obsah na obou socidlnich sitich.

V ramci webovych stranek pivovaru bylo zjisténo, ze nevyuzity potenciadl ma jejich vlastni
e-shop, ktery je pfimo soucasti webu. Doporucenim, jak plnohodnotné vyuzivat e-shop je
zvyseni podpory prodeje PET lahvového piva a vlastnich sklenénych lahvi ve formé 4-PACK
darkového baleni, ale i jednotlivé. Dalsim doporucenim je zefektivnéni objednavkového
systému, tedy rezervaci stolu na urcity den. Bylo zjiSténo, Ze mnoho prazskych pivovari
vyuziva objednavkovy formulaf, ptes ktery se jednoduse vyplni jméno, kontakt, den a Cas a
rezervace je bez jakéhokoliv telefonovani u¢inéna. Tento zpisob je navic pro zdkaznika rychly,
levny a jednoduchy. Pro pivovar by této zména neméla byt zadnou velkou investici.

Na zaklad¢ konzultace s panem Wimmerem bylo zjiSt€éno, Ze ma pivovar piredevsim v zime
své ,,hluché dny a hodiny®, kdy je v pivovaru navstévnost mensi, n¢z tieba o vikendu. Na
zakladé toho by bylo efektni vyuzit tzv. Happy Hour, ve kterych dochazi k cenovému
zvyhodnéni v dané hodiny, ale miZze prilakat vétsi pocet zadkazniki, tedy objem trzeb se zvetsi.
Happy Hour jsou pro pivovar navrzeny ve dnech pondéli—¢tvrtek od 15:00 hod do 18:00 a
termin realizace od 1.4.2019.

Na zékladé konzultace bylo také zjisténo, Ze pivovar vyhodnocuje své marketingové

aktivity a celkovou spotiebitelskou spokojenost pouze pocitové a na zakladé zpétnych vazeb
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hostli pfimo v pivovarské restauraci a relevantnich pfispévkil na socidlnich sitich. V tomto
piipadé bude pivovaru doporuceno zaradit kratkou anketu napf. se 3—5 otazkami, které budou
zaméfeny na pivo, jidlo a také navrhy na zlepSeni na Facebook a pfipadné web pivovaru, kterou

mize jednou za kvartal obmeénit dle aktudlni situace.
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7  Zavér

Na zacatku diplomové prace byl stanoven cil, ke kterému vedla cesta ptes identifikaci,
vymezeni a analyzovani jednotlivych prvki marketingového mixu. Cilem predlozené prace
tedy bylo navrZzeni nového marketingového mixu pro Pivo Hostivar, a.s. na zaklade
dotaznikového Setieni, analyzy trhu a podrobného zhodnoceni soucasného marketingového
mixu podniku.

Teoreticka ¢ast se vénovala piredevsim pivu jako takovému a reSerSi odborné literatury,
v ramci, které byly definovany STP model, marketingovy mix a slozky interaktivniho
marketingu.

V praktické &asti byl kromé analyzovaného odvétvi pivovarnictvi Ceské republiky
stézejni marketingovy vyzkum, ktery dopomohl ke kone¢nému vysledku, a to sestaveni
marketingového mixu podniku.

Vyvoj pivovarského primyslu se v Ceské republice t&3i vzristajicimu zajmu, coz je
néco nového, originalniho a tim padem pro zékaznika poutavého. Boom minipivovarti ani po
nékolika letech nepolevil a momentalné jich je v Ceské republice néco pies 400 a z toho pouze
v Praze kolem 50 minipivovard. Tato Cisla se v priméru navysuji kazdy tyden a predikce je
takova, ze rast nema polevit ani v nasledujicich deseti letech

Z analyzy ¢eského pivovarnictvi bylo zjisténo, ze piedloni poprvé po péti letech celkovy
vystav pivovarti v CR klesl 0 0,7 % na 20,3 mil. hl piva. Oviem za prvnich osm mésicii roku
2018 meziro¢ni spotieba piva opét stoupla o 2 %. V roce 2017 pievladl prodej jedenactek a
dvandctek nad vycepnimi pivy, coz znamenalo nariist o 2 % na domacim trhu v této kategorii.
V prvni poloviné minulého roku byl potvrzen trend, ktery zacal v roce 2007 a nadale pokracuje.
Zvysuje se produkce zejména lezaku, u kterych doslo k nartstu o 5 % na tuzemském trhu.

To, Ze je ¢esky narod spiSe konzervativni a dava prednost ¢eskému lezaku bylo potvrzeno
i vlastni analyzou pomoci dotaznikového Setieni. Zaroven bylo ale zjisténo, Ze novym trendem
soucasné doby jsou piva specialni, o které je ze stran zdkazniki velky zajem, coz bylo také
potvrzeno dotaznikovym Setfenim. Minipivovary navazuji na spotiebitelské preference a
tomuto stylu se zacinaji vénovat ¢im dal vice, pti¢emz bylo zjisténo, Ze svrchné kvasena piva
vati vSechny prazské minipivovary krom¢ Pivovaru U Fleki.

Vzhledem ke zjisténému trendu v oblasti piv je jednim z doporuceni pro Pivovar Hostivar,
aby rozhodné pokracoval dal v duchu jeho strategie, kdy ma neustale na Cepu lezaky svétlou

jedenactku a polotmavou dvanactku, které dopliiuji piva siln€jsi a sezénni specialy.
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Na zéklad¢ analyzy pivovarnického odvétvi a vlastniho marketingového prizkumu je
v ramci produktu doporuceno rozsitit produktové portfolio o vlastni nealkoholické pivo, které
by mélo tvotit vhodnou alternativu pro zakazniky, kteti z néjaké dtivodu nepiji alkohol.

Diky analyze trhu a politickych faktord, kdy vesla v platnost novd vyhlaska pivniho
nazvoslovi, vzniklo dal$i doporuceni pro pivovar, a to vyuziti pfilezitosti nutnych zmén na
etiketach tak, Ze by se osvé€zil vizudl loga pivovaru a zvolil novy design, do kterého by se mohla
zakomponovat nové oteviena provozovna Hostivar H2.

Dalsi zménou v ramci produktu by bylo vhodné zménit ¢i doplnit objem plastovych lahvi,
které jsou momentalné dostupné pouze o objemu 1 1 azména by se tykala také sklenénych lahvi,
které nejsou dostupné jednotliveé, ale pouze v baleni po Ctytech.

Cenovou stretegii ma nastavenou podnik spravné, coz bylo zjisténo diky analyze podniku.
Presto bylo zjisténo v ramci vlastniho marketingového prizkumu, ze minipivovary vyuzivaji
slevovych a vérnostnich programt, které pivovar Hostivar postrada. Z tohoto divodu je
doporuc¢enim pro pivovar zavedeni veérnostniho programu pro stalé zakazniky, ktefi by se
prokazovali vérnostni kartou, na kterou by sbirali body nejen za pivo.

Z vlastniho marketingového priizkumu bylo zjisténo, ze 70 % minipivovart distribuuje své
pivo mimo pivovarskou restauraci, v ¢emz ma Pivovar Hostivar jisté mezery. Za celou dobu
pisobnosti se orientoval spiSe na piimou distribuci. Z toho plyne doporuceni na rozsifeni
distribu¢ni sit€ pomoci exkluzivniho typu distribu¢ni strategie, ktera je zamérena na maly pocet
mist, kde bude produkt prodavat.

Na zakladé marketingového vyzkumu bylo zjisténo, Ze propagace prazskych minipivovart
se moc nelisi. Vesmés vSechny ke své propagaci pouzivaji pouze nova média, kterd jsou
v dnesni dobé povazovana jako efektivngjsi, rychlejsi a predevsim levnéjsi. Nejvice
vyuzivanymi platformami jsou Facebook a Instagram, kde pivovary propaguji pfedevSim sviij
produkt a s nim spojené doprovodné akce, které pivovary poradaji.

Vyjimkou neni ani Pivovar Hostivar, ktery si na téchto socidlnich sitich dafi velmi dobfe,
coz bylo potvrzeno na zékladé porovnani sledovanosti socialnich siti s konkurenty. Doporuceni
pro budouci zlepSeni propagace jsou: CastéjSi prispévky ze strany pivovaru, aktudlni
kazdodenni menu, rozsifovani komunikace s fanousky na obou sociélnich sitich, vyhlasovani
soutézi ¢i malych anket, zkvalitnéni pfidavanych fotek, tvofeni kratkych videi, ktera by mohla
byt sdilena na kanal Youtube, ktery neni doposud vyuzit a v neposledni fad€ propojeni FB uctu
s u¢tem na Instagramu tak, aby se ukazoval stejny ¢i alespori podobny obsah na obou socialnich

sitich.
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Doporuceni v ramci propagace webovych stranek je plnohodnotné vyuzivat e-shop pro
zvyseni podpory prodeje PET lahvového piva a vlastnich sklenénych lahvi ve formé 4-PACK
darkového baleni, ale i jednotliveé. Dalsim doporucenim je zefektivnéni rezervaéniho systému.
Bylo zjisténo, Ze mnoho prazskych pivovari vyuziva objednavkovy formular, ktery je pro
zakaznika rychly, levny a jednoduchy a pro pivovar by se nemélo jednat o velikou investici.

Na zédkladé konzultace s feditelem pivovaru bylo zjisténo, Ze ma pivovar v zimnich
meésicich své ,,hluché dny a hodiny*, kdy je v pivovaru navstévnost mensi. Na zaklad¢ toho by
bylo efektni vyuzit tzv. Happy Hour, ve kterych dochéazi k cenovému zvyhodnéni v dané
hodiny, ale mtize prildkat vétsi pocet zakazniki, tedy objem trzeb se zvétsi. Happy Hour jsou
pro pivovar navrzeny ve dnech pondéli—Ctvrtek od 15:00 hod do 18:00 a termin realizace od
1.4.2019.

Také bylo zjisténo, ze pivovar nedéla zadné ucelné vyhodnoceni svych marketingovych
aktivit a ani zdkaznické spokojenosti, proto je pivovaru doporuceno zaradit kratkou anketu napt.
se 3—5 otazkami, které budou zaméfeny na pivo, jidlo a také navrhy na zlepSeni na Facebook a
ptipadné web pivovaru.

Diplomova prace byla piinosem jak pro samotnou autorku, ktera si rozsitila védomosti
nejenom z oblasti marketingu, ale také pivovarnictvi, tak ptedevsim pro Pivovar Hostivar,
kterému bude prace se vSemi srovnanimi a ndvrhy na zlepSeni nového marketingového mixu

poskytnuta.
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,_—_IJ S u rvio Marketingovy mix prazskych minipivovarii

IPFl’loha: dotaznik

Marketingovy mix prazskych minipivovari

Dobry den,

prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soutasti mé diplomové prace na téma: Marketingovy mix prazskych minipivovar(i. Tento dotaznik je
anonymni a zabere Vam pouze par minut. Cilem je ziskat informace, které se tykaji nastaveni marketingového mixu vybranych pivovari.

Predem Vam dékuiji za Cas, ktery jste nad timto dotaznikem stravili.

Kolik hl piva uvarite za rok?

l |

Jakeé sluzby vyjma vyroby piva mlze Va$ minipivovar nabidnout zakaznikovi?

[ Pivovarska restaurace

[ Exkurze pivovaru

[ Ubytovani

[ Pivni tazné

[ Zakaznické programy, kurzy, darkové poukazy

[ Prodej pres eshop

[ Kulturni akce (koncerty, workshopy, sezonni akce)
] Degustace

[ Viastni pekarna

O Jine | |

Jaké druhy piv nabizite dle typu kvaseni?

O Pouze piva spodné kvasena
O Pouze piva svichné kvasena
O Nabizime svrchné i spodné kvasend piva

Kolik druh(i piv obsahuje vase stala nabidka?
|

Pokud vafite sezonni specialy, kolik jich roné uvafite?

fjsurvio on-line dotazniky zdarma - www survio.com
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:_IJ s u rvio Marketingovy mix prazskych minipivovarii

Které z Vasich piv tvori nejvétsi podil na produkci pivovaru?
|

Provadite u Vasich piv filtraci?
O vidy

O ano, pouze u nékterych druhii piv

O nikdy

Cepuje se Va3e pivo i v jinych restauracich nebo pivnich barech?

O Ano
O Ne

Jaké pozadavky mate na zafizeni, kde se cepuje Vase pivo?
Napovéda k otazce: Pokud jste u predchozi otdzky odpovédeéli NE, tuto otdzku prosim preskocte.

[ Kvalitng o3etfené pivo

[ Vysoka Groven éepovani

[ Doporutena cena, za kterou budou pivo nabizet

] Propagace minipivovaru za pomoci reklamnich predméti (sklenice, podtacky)
] Dobra povést podniku

[ Pravidelny odbér

[ Kvalifikovany personal
O Jiné [ |

Vztahy s odbérateli.

O Novi odbératelé nas kontaktuji predeviim sami
O Nové odbératele oslovujeme predeviim my
O Nae pivo nikam nezavazime

Pivo v lahvich nebo PET lahvich.

] Mame k dispozici v pivovarské restauraci

[ zavazime do partnerskych restaura¢nich zafizeni a pivnich bari
[ Zasobujeme pivotéky

[J zasobujeme maloobchodni sit

[ Nenabizime

O Jiné | |

Q—,_/jsusio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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:_/J S u rvio Marketingovy mix prazskych minipivovarii

Ktery z téchto faktor( spliiuje Vase pivovarska restaurace?

] Dobra dopravni dostupnost

[ Turisticky zajimava lokalita

[ Originalni design interiéru, exteriéru
[ Soutasti je zahradka

O cykisti vitani

[ Rodice s détmi vitani

O Vstup se psem povolen

O Jine [ |

Reagujete na zmény v cenové politice velkych primyslovych pivovar(i? Napf. nedavné zdrazeni piva
pivovaru Plzensky Prazdroj a Staropramen.

O Ano, flexibilné

O Spie ano, s jistym ¢asovym odstupem

O Ne, mame vastni cenovou strategii

O Jiné [ |

Myslite, Ze zakaznici davaji pfednost cené pred kvalitou?
O Ano

O spie ano

O Sspie ne

O Ne

Délali jste pred zalozenim pivovaru priizkum potencialnich zakaznikd?

O Ano
O Ne
O Jiné | |

Vyhodnocujete spokojenost zakaznik( s kvalitou piva a nebo zjistujete jejich zajem o dalSi produkty?

O Ano, pravidelné
O Ano, vjimetné
O Ne

O Jiné |

gsurvio on-line dotazniky zdarma - www survio.com
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Qz S u rvio Marketingovy mix prazskych minipivovarii

Na jakou propagaci pivovaru se nejvice zaméfujete?

Napovéda k otazce: Oznamkujte dle duleZitosti (1-nejvyssi hodnoceni 5-nejnizsi hodnoceni).

1 2 3 4 5
Socialni sité O O 0 0 O
Vlastni webové stranky @ @ © © ©
Pivni a pivovarskeé slavnosti, festivaly o 00 0 0O O
Kulturni akce pfimo v pivovaru Q© 0 0 o O
Prodej reklamnich predmétil © O 0 O O
Tradi¢ni média (TV, rozhlas) O o0 O 0 O
PPC reklama (Google AdWords, Sklik) e 0O 0 O O
Outdoor reklama (billboardy, lavicky, roznos letaki) O O 0 9 O
Pfimy marketing (rozesilani emaild, dopisti) O O 0 o0 o
Tisk (denni tisk, magaziny, odborné ¢asopisy) O O 0O 0 O
Bannery 0 0 0 O O
Jiné 0 0 C O 9

Které ze socialnich siti vyuzivate k propagaci nejvice?
Rozdélte: 100 bodi

Facebook I |

Instagram I I

Twitter I I

YouTube I |

Jiné | |

\ZsurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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:_/J S u rvio Marketingovy mix prazskych minipivovarii

Ktery z nize uvedenych faktorii stoji za uspéchem Vaseho minipivovaru?

Napovéda k otazce: Ozndmkujte dle diileZitosti (1-nejvyssi hodnocen 5-nejnizsi hodnoceni)

123 4 5
Pivni sortiment a jeho kvalita 000 e L
Lokalita pivovaru/ pivovarské restaurace Q0000
Siroka distribuéni st 00000
Kvalitni propagace 00000
Kvalita restauraéniho zafizeni (obsluha, sluzby) 000 Qo
Originalita (neotfely design interiéru, exteriéru, netradiéni pivni styly) 000 o
Vyuziti “diry na trhu” OO0 00O
Spravné zvolené ceny OO0 O0OO0O0
Jiné O Q00

Nazev Vaseho minipivovaru.
Napovéda k otazce: Vypliite pouze pokud souhlasite s tim, Ze dotaznik bude spojovan s nazvem pivovaru.
1
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Priloha ¢. 2

Marketingovy mix prazskych minipivovarii

IPh’loha: dotaznik

Marketingovy mix prazskych minipivovari

Dobry den,

prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je sou¢asti mé diplomové prace na téma: Marketingovy mix prazskych minipivovard. Tento dotaznik je zcela
anonymni a zabere Vam pouze par minut.

Pfedem Vam dékuiji za ¢as, ktery jste nad timto dotaznikem stravili.

Jak vnimate soucasny rozvoj minipivovar( na ¢eském trhu?

O Pozitivné, minipivovary rad/a navtévuji
O Myslim, ze trh s pivem je jiz presycen.
[J 0 problematiku pivovarnictvi se vilbec nazajimam.

O Jiné

V tem shledavate minipivovary za atraktivni?

[ samotna kvalita piva

[ Kvalitni pivovarska kuchyné

CJ Pivni specialy

[ Kvalitng o3etrena piva

O Moinost prohlidky pivovaru, samotné varny piva

O Jsiné | |
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:_/J S u rvio Marketingovy mix prazskych minipivovarii

Jaka kritéria jsou pro Vas pied navstévou minipivovaru rozhodujici?

Napovéda k otazce: Oznémkujte dle diileZitosti (1-nejvyssi hodnoceni 5-nejnizsi hodnoceni)

bl 2 3 4 5
Lokalita O O O O O
Design exteriéru/interiéru @ © @ © ©
Sezénni piva a specialy 0 0 0 o ©
Vlastni stala piva na ¢epu 0O @ © O O
Zahradka 0O 0 66 O O
Zaméfeni na rodiny s détmi Qg © O 9 o
Prohlidka minipivovaru e © @ O O
Cyklisti vitani o O @ O ©O
Skladba hostd, ktefi podnik navstévuii Q0 © 0 9 0O
Atmosféra podniku o © & O O
Vstup se psy povolen o O 0 0O 0O
Jiné @ © 0O 9 0

Preferuji pivaz..

O Mikropivovaril

O Minipivovarii

O Malych a strednich pivovari

O Velkych (priimyslovych) pivovarii

Ktery styl piva upfednostiiujete?

O Piva svrchné kvaena (PSeniéna, Ale, Stout, Porter)
O Piva spodné kvadena (Lezaky, piva vytepni)

O Piva spontanné kvasend (Lambic, Kriek)

O Jine [ |

Jaka piva mate dle stupfiovitosti nejradéji?

O 10°
11
O 12
(@lke
O Jiné | |
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:_/J S u rvio Marketingovy mix prazskych minipivovarii

V jaké formé pivo nejcastéji konzumuijete?

O totené

O tahvove

d v plechovce

O v PET lahvi

O zadné

3 Jiné [ |

Jste ochotni za kvalitu piva pfiplatit?

O Ano, vyrazné
O Ano, pfiméfené
O Spiene

O Ne

Pivo z minipivovaru v [ahvi nebo PET lahvi nejcastéji kupujete v ...

O Minipivovaru/pivovarské restauraci
O Pivnim baru

O Pivotéce

O Restauraci

O Maloobchodni siti

O Nekupuju

Kde si pivo nejcastéji vychutnate?

Napovéda k otazce: Oznamkujte dle dileZitosti (1-nejvyssi hodnoceni 5-nejnizsi hodnocens).

1 2 3 4 5
V pivovarské restauraci O O O O O
V pivnim baru ® O O O (@]
V restauraci (@) (@) © (@) ©)
V (été na zahradce (@) (@) @) (@) (@)
Doma O O O O O
Jinde (@) (@) @) O (@)

Sledujete minipivovary na socialnich sitich (Facebook, Instagram)?

O Ano
O Ne
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:_/J S u rvio Marketingovy mix prazskych minipivovarii

Sledujete webové stranky néjakého minipivovaru?

O Pravidelng
O Zzidka
O Nikdy

Zaznamenal/a jste nékdy reklamu na minipivovar v traditnich médiich ?

O Ano, v televizi

O Ano, v rozhlasu

[ Ano, v tisku

O Ne, nikdy

01 siné | |

Ucastnite se pivnich slavnosti nebo festival(?

O Ano, pravidelné
O obtas
O Zidka
O Nikdy

Vase pohlavi?

O Muz
O Zena

Vas vék?
O 18-25
O 26-30
O 31-40
O 41-50
O 51-60
O 61avice

Vade nejvyssi dosazené vzdélani?
O Vysokoskolské

O Vys3iodborné

O Uplné stredoskolské

O stredni odborné (bez maturity)

O 2zakladni
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,_—_/J S u rvio Marketingovy mix prazskych minipivovarii

Uvedte prosim, Va3 spolecensky status.

O zaméstnanec

O podnikatel

O student

O dichodce

O roditovska/matefska dovolena
O nezaméstnany

Doporucte Vase tfi nejoblibenéjsi minipivovary v Praze.
Napovéda k otazce: Otdzka neni povinna.

\ |

Vzpomenete si, jaké pivo a z jakého prazského minipivovaru Vam v posledni dobé nejvice chutnalo?
Napovéda k otazce: Otdzka neni povinna.

[ |

gsurvio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com

105



